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1. INTRODUGAO 
1.1. INTRODU<;AO GERAL 
Este trabalho visa elaborar urn plano de marketing para uma imobili<3ria que 
ira atuar em Curitiba a partir do primeiro semestre de 2007. 0 plano sera 
desenvolvido com base em informar;;oes sobre o mercado da regiao, seus 
consumidores, concorrentes, as ar;;oes praticadas por empresas com born 
desempenho no mercado, solur;;oes para potenciais problemas e todo o ambiente 
que interfere na atuar;;ao deste neg6cio, baseadas em autores e referencias na area 
de estrategia e plano de marketing. 
0 mercado imobiliario apresenta indices de crescimento e desenvolvimento 
otimista para as empresas que estao inseridas neste contexto, de forma direta ou 
indiretamente, alem do mercado consumidor, que tambem indica confianr;;a ao 
elevar os niveis de negociar;;oes imobiliarias e aquisir;;ao do credito imobiliario. 
Sera definido entao, como a empresa devera atuar com base nas 
perspectivas internas e externas, somadas as suas pr6prias capacidades de 
resposta perante as diversas variaveis inseridas dentro do contexto que abrange o 
mercado imobiliario. 
1.2. OBJETIVOS 
Neste item sao definidos o Objetivo Geral e os Objetivos Especificos que 
norteara o desenvolvimento do trabalho. 
1.2.1. Objetivo geral 
Determinar as melhores ferramentas e desenvolver urn plano de 
Marketing de uma imobiliaria em processo de lan<;:amento no mercado de 
Curitiba 
1.2.2. Objetivos especificos 
• Estudar o marketing de servi<;:os e sua aplicabilidade em servi<;:os 
imobiliarios 
• Explorar as melhores praticas regionais e globais de marketing e 
definir aquelas que serao adotadas no neg6cio em questao. 
• Adquirir amplo conhecimento do mercado imobiliario, principalmente 
curitibano, seus consumidores, fornecedores e concorrentes para 
manter uma estrutura de marketing adequada mesmo ap6s a 
implementa<;:ao deste plano. 
1.3. ESTRUTURA 
0 projeto a ser apresentado contara com a seguinte estrutura de trabalho: 
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Ap6s esta introdu<;:ao, inserida no 1° capitulo, a revisao da literatura fara 
parte do 2° capitulo, que contara, principalmente com as defini<;:6es conceituais de 
estrategia de marketing e planejamento de marketing. 
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Em seguida no capitulo 3, a metodologia de trabalho sera apresentada, 
estudando-se a necessidade da aplicabilidade de determinadas ferramentas de 
marketing, como o estudo do mercado, do consumidor, dos ambientes externos e 
internos, de pesquisas e como os problemas mercadol6gicos serao resolvidos. 
A partir de entao, corn a correta literatura ernbasada e a metodologia 
apresentada, o projeto podera ser desenvolvido, no capitulo 4. Nesta fase, os 
resultados das pesquisas serao apresentados, assim como uma analise situacional, 
composta de avaliac;:ao sobre o consumidor, concorrencia, SWOT e macro-ambiente 
e outras exigidas de acordo com a apresentac;:ao da metodologia. Sendo assim, o 
plano de Marketing sera apresentado, assim como as estrategias de mercado, 
produtos e a segmentac;:ao. Urn plano de ac;:ao com cronograma e etapas tera que 
ser desenvolvido para efetivar o plano de marketing e por fim urn sistema de 
controles e avaliac;:oes dos resultados sera sugerido para melhor acompanhamento 
do projeto. 
Por fim, no capitulo 5 as conclusoes e considerac;:oes finais serao destacadas 
e as principais observac;:oes feitas ao Iongo do trabalho para indicar o melhor 
caminho mercadol6gico a ser seguido pela organizac;:ao. 
CAPiTULO 2 
REVISAO DA LITERATURA 
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2. REVISAO DA LITERATURA 
Para se elaborar um plano estrategico de marketing se faz necessaria definir 
conceitos na area, compara-los a fim de definir a metodologia a ser aplicada no projeto 
de trabalho. Sendo assim, neste capitulo varios conceitos serao apresentados e 
comparados com o contexto do setor a ser estudado, de acordo com o desenvolvimento 
e evolu9ao do pensamento de marketing de algumas referencias na literatura desta 
area. 
2.1. MARKETING 
Marketing e um termo muito utilizado atualmente e pode ser definido de inumeras 
maneiras. De acordo com a AMA (American Marketing Association), marketing e "o 
processo de planejar e executar a concep9ao, estabelecimento de pre9os, promo9ao e 
distribui9ao de ideias, produtos e servi9os a fim de criar trocas que satisfa9am metas 
individuais e organizacionais". 0 composto de marketing, quem envolve a ferramenta 
dos 4 P's pode ser percebido como forte influencia nesta defini9ao da AMA, alem e 
clara do conceito de troca que permite uma rela9ao satisfat6ria para todas as partes. 0 
marketing facilita e, de certa forma auxilia a uma troca justa. 
Segundo Churchill e Peter (2000), Marketing tambem pode ser definido como 
tendo em sua essencia o desenvolvimento de trocas aonde organiza96es e clientes 
participam de transa96es com o prop6sito de oferecer beneficios para ambos. Esses 
dais autores seguem a mesma linha de pensamento. Novamente o termo troca e 
destacado, enfatizando os beneffcios para as partes envolvidas, que podem ser dais ou 
mais. No setor imobiliario a troca e o servi90 pela remunera9ao, que segue um padrao 
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em determinadas regi6es, entre cliente e prestador de servic;:o. No entanto, o cliente se 
manifesta em duas etapas diferentes. No memento de angariac;:ao do im6vel quando o 
proprietario confia sua propriedade a empresa vendedora e no memento da venda, 
quando outro cliente, ou seja, a outra parte envolvida na troca manifesta o desejo de 
adquirir ou locar determinado im6vel. Sendo assim, o corretor do im6vel que e, 
verdadeiramente, a terceira parte envolvida nesta troca. 
Ja Kotler (2000) afirma que o Marketing e um processo social aonde as pessoas 
e grupos de pessoas obtem suas necessidades e o que desejam com a criac;:ao, oferta 
e livre negociac;:ao de servic;:os e produtos de valor com outros. Se olharmos sob um 
prisma diferente, teremos uma descric;:ao mais simples: "a arte de vender produtos" 
(KOTLER, 2000). 
Kotler ao resumir seu conceito como a arte de vender, deixa claro que a 
dificuldade nao esta em oferecer produtos e sim em persuadir potenciais compradores 
com criatividade e competencia e efetivamente vende-los. 
Ao simplificar o conceito acima definido por Churchill e Peter vemos que estes 
concordam com Kotler (2000) quando afirmam que Marketing e "( ... ) distribuic;:ao de 
ideias, bens e servic;:os a fim de criar trocas ( ... )". 
Hooley (1996) segue o mesmo raciocinio e conceitua marketing como a atividade 
que trata de facilitar a troca de beneficios mutuos que criam valor tanto para a 
organizac;:ao como para o cliente. 
Todas estas definic;:oes assim como muitas outras disponiveis permeiam o 
prop6sito de gerar venda de produtos ou servic;:os. Para facilitar este processo, 
podemos dividir o marketing em diversas abordagens diferentes, como de produto, 
servic;:os, pessoas, lugares, entre outros, todos estes sao utilizados para fins especificos 
aonde as organizac;:6es julgarem necessaries, a fim de melhorar os resultados do 
Marketing. 
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2.2. MARKETING DE SERVI90S 
"Servic;:o e urn ato ou desempenho oferecido por uma parte a outra. Embora o 
processo possa estar ligado a urn produto ffsico, o desempenho e essencialmente 
intangivel e normalmente nao resulta em propriedade de nenhum dos fatores de 
produc;:ao" (LOVELOCK, 2001 ). 
Para Valarie Zeithaml e Mary Jo Bitner, citadas por Zeithaml (2003), servic;:os sao 
ac;:oes, processos e atuac;:oes e afirmam ainda que servic;:o ao cliente e o servic;:o 
prestado para dar apoio ao grupo de produtos principais de uma empresa e geralmente 
nao hii cobranc;:a por esse servic;:o. Neste conceito, os autores destacam a diferenc;:a de 
servic;:o propriamente dito e servic;:o ao cliente que busca apoiar os produtos de uma 
empresa que tern em seu portfolio, bens de consumo ou de capitaL 
Lovelock e Wright (2001) em seu estudo colocam que o setor de servic;:os 
responde pela maior pare do crescimento dos novos empregos. 0 setor de servic;:os da 
economia esta passando por urn periodo de mudanc;:as quase revolucionarias. Em todo 
o mundo, os inovadores que oferecem novas padroes de servic;:os tern encontrado 
sucesso em mercados onde os concorrentes estabelecidos nao tern conseguido 
agradar os clientes exigentes de hoje. As empresas estabelecidas freqOentemente 
encontram dificuldade para manter a lealdade do cliente em face de fatores como 
caracteristicas dos novos produtos, melhor desempenho, reduc;:ao dos prec;:os, 
promoc;:oes inteligentes e introduc;:ao de sistemas de entrega mais convenientes e com 
alta tecnologia. 
0 servic;:o e a essencia da imobiliaria e essa abordagem dos autores acima sao 
importantes para este trabalho, pois indica tendencias que certamente fazem parte do 
universo competitivo das empresas que prestam servic;:os imobiliarios. Alta tecnologia e 
sistemas de entrega se bern desenvolvidos podem fazer parte da vantagem competitiva 
da empresa. Nao necessariamente entrega do produto em questao, ou seja, o im6vel, 
mas sim a entrega das informac;:oes sobre ele a facilidade com que ela chega ao cliente. 
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E para tanto a tecnologia se mostra essencial nesta comunicac;:ao e entre as partes 
envolvidas para fornecer esta entrega com velocidade, comodidade e objetividade. 
Para Zeithaml (2003): 
"Na maior parte das industrias, fornecer servic;:os de qualidade nao e mais 
simplesmente uma questao de opc;:ao. 0 ritmo acelerado de desenvolvimento de 
tecnologias e a intensificac;:ao de competic;:ao tornam dificil a aquisic;:ao de vantagens 
competitivas estrategicas tao somente por meio de produtos fisicos. Alem disso, os 
clientes estao mais exigentes. Eles nao apenas esperam receber bens de excelencia e 
alta qualidade; eles tambem tern a expectativa de, juntamente com esses produtos, 
receber servic;:os de alto nivel ( ... )". 
Conforme Zeithaml (2003), o servic;:o tornou-se urn diferencial competitivo para 
industrias, pois a diferenciac;:ao por produto e certamente mais dificil e onerosa, pois 
tecnologias sao muito similares assim como design de produtos oferecidos aos 
consumidores. Porem, em uma empresa cujo seu neg6cio principal e o servic;:o 
novamente a dificuldade aparece. Com esta caracteristica, as pessoas passam a ser 
fatores de diferenciac;:ao na prestac;:ao de determinado servic;:o. Para uma imobiliaria que 
vende o produto im6vel, o servic;:o certamente pode ser diferenciado pelo atendimento, 
ambiente, pessoas, apresentac;:ao de portfolio dos im6veis. Neste fator entao que 
novamente o produto passa a ser ponto a ser diferenciado. Mas nao o produto/servic;:o 
de intermediac;:ao de compra e venda e sim o proprio im6vel, ou seja, a empresa do 
setor que consegue angariar as melhores opc;:oes de determinada regiao tambem 
conseguira obter vantagem em relac;:ao ao produto, pois urn im6vel e unico e muitas 
vezes com caracteristicas raras de se encontrar. Assim, a empresa que obtiver uma 
comunicac;:ao e prospecc;:ao eficaz, contara com o melhor portfolio do mercado, sendo 
assim o conceito se inverte, pois o servic;:o da intermediac;:ao e dificil de ser diferenciado, 
em contrapartida o produto e unico, pois cada im6vel possui caracteristicas exclusivas. 
Os profissionais de marketing de servic;:os enfrentam desafios muito reais e 
distintivos. Os desafios dizem respeito a compreensao das necessidades e expectativas 
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dos clientes de servigos, no sentido de dar tangibilidade a oferta de servi<;:os, 
negociando com uma infinidade de quest6es relativas as pessoas e a propria execugao 
dos servigos, mas mantendo-se fiel aquilo que foi prometido aos clientes. (ZEITHAML, 
2003). 
"A lacuna do cliente e a diferenga entre expectativas e percepg6es do cliente. 
Expectativas sao pontos de referenda que os clientes trazem consigo para dentro de 
uma experiencia de servi<;:os; as percepg6es correspondem ao servi<;:o efetivamente 
recebido" (ZEITHAML, 2003). 
Ja FERRELL (2000) afirma que: 
"As organiza<;:6es que visam ou nao ao lucro que vendem servi<;:os e ideias 
enfrentam considera<;:6es adicionais para as cria<;:6es de urn composto de marketing 
apropriado. Esses fatores sao resultados diretos das caracterfsticas (micas dos servi<;:os 
que os distinguem dos bens. ( ... ) Obviamente que a principal diferenga entre urn berne 
urn servigo e que o servi<;:o e menos tangfvel. Alguns servi<;:os como consultorias 
empresariais e educagao sao quase totalmente intangfveis, enquanto outros possuem 
elementos mais concretes( ... )". 
A tangibilidade do servi<;:o imobiliario e similar ao de uma consultoria empresarial 
como citada por Ferrel. Por outro lado, o produto im6vel e totalmente tangfvel, porem 
esta diferenga deve ser esclarecida, pois a intangibilidade esta na avaliagao do cliente 
em reconhecer a qualidade do servigo prestado na intermedia<;:ao das negociag6es de 
im6veis e nao no im6vel em si, que pertence a outra parte. 
Kotler (2000) define servi<;:o como: 
"Qualquer ato ou desempenho, essencialmente intangfvel, que uma 
parte pode oferecer a outra e que nao resulta na propriedade de nada. A execugao de 
urn servigo pode estar ou nao ligada a urn produto concreto". 
Kotler (2000) ainda apresenta as quatro principais caracterfsticas que 
implicam no marketing de servi<;:os. 
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• lntangibilidade: Servigos sao intangiveis e nao podem ser vistos, sentidos, 
ouvidos, cheirados ou provados antes de serem adquiridos; 
• lnseparabilidade: Servigos sao produzidos e consumidos simultaneamente. A 
pessoa encarregada de prestar o servigo e parte dele; 
• Variabilidade: E altamente variavel, pois depende de quem fornece, quando e 
onde, e dificil de se padronizar; 
• Perecibilidade: Nao e possivel estocar servigos. 
A partir deste embasamento te6rico sobre marketing de servigos pode-se 
perceber a diferenga entre o trabalho que consiste em estabelecer trocas de produtos e 
servigos. 0 servi!(O que, no comego da literatura ainda era tido como uma solugao de 
diferenciagao e vantagem aos produtos industrializados, atualmente e o setor que maior 
emprega no mundo e oferece caracteristicas que nao podem ser resgatadas do 
marketing de produtos. No marketing de servigos as pessoas sao muito mais 
valorizadas, conceito este evidenciado pelo principia da inseparabilidade. A dificuldade 
em se padronizar urn servigo nao deixa de ser, na verdade, uma grande oportunidade, 
pois embora seja impossivel manter urn, padrao oferecido por uma maquina, uma 
empresa com funcionarios bern treinados e estrutura consistente pode oferecer urn 
servigo bern similar cada vez q ele e demandado. 
2.3. ESTRATEGIA DE MARKETING 
Para Hooley (1996), desenvolver uma estrategia de marketing e analisar o 
mercado atual e futuro, passando por pontos fortes e fracos da empresa assim como 
suas oportunidades e ameagas, a analise SWOT. Hooley ainda afirma que o 
planejamento deve responder tres perguntas basicas: 
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• Qual o neg6cio em que estamos agora? 
• 0 que esta acontecendo no ambiente? 
• 0 que o neg6cio deveria estar fazendo? 
Hooley (1996) destaca ainda: 
"0 desenvolvimento de uma estrab§gia de marketing pode ser analisado em tres 
niveis: o estabelecimento de uma estrategia central, a cria<,;ao do posicionamento 
competitivo da empresa e a implementa<,;ao da estrategia". 
0 autor explica que no primeiro nivel, e onde e feita a analise SWOT, sendo que 
baseada nela sera identificado os objetivos de marketing e o enfoque para atingi-los. 
Em seguida sao identificados os mercados-alvo e a vantagem competitiva ou diferencial 
da empresa, criando o posicionamento competitivo. Na fase de implementa<,;ao, a 
estrategia deve ser colocada em pratica, desenvolvendo o composto de marketing. Por 
fim, o controle do plano estrategico deve garantir a eficiencia da estrategia e sua 
continuidade. 
2.3.1. Estrategia Central 
Hooley (1996) defende que na concep<,;ao da estrategia central deve ser definida 
a missao do negocio; rever o perfil das capacidades da empresa, atraves dos pontos 
fortes e fracos e por fim uma analise do setor envolvendo aspectos macroambientais. 
2.3.2. Missao do Neg6cio 
Para se chegar a finalidade do neg6cio, a organiza<,;ao precisa ter claramente 
noc,;ao em que neg6cio esta atuando atualmente e em que neg6cio deseja atuar 
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posteriormente. Sendo assim, ter conhecimento pleno do principal concorrente e 
fundamental para definir tal finalidade e declarar a missao da empresa. Hooley (1996) 
discorre que a missao deve ser elaborada considerando aspectos como: lnten<;:ao 
estrategica, valores da organiza<;:ao, defini<;:ao do mercado, competemcias e 
caracteristicas e seu posicionamento competitive. A missao deve ser definida em 
ambito maior levando em conta, todo o macroambiente que cerca a organiza<;:ao, ou 
seja, sua fun<;:ao e para que e utilizada e nao apenas seu mercado de atua<;:ao. 
2.3.3. Capacidades lnternas 
Ap6s definida esta finalidade, uma analise da empresa deve abranger as 
competencias centrais a serem exploradas na empresa, como a capacidade de seu 
pessoal, a tecnologia avan<;:ada, a solidez financeira, a imagem perante o mercado ou 
ainda a capacidade de desenvolver produtos e solu<;:oes, para assim os pontos fortes 
serem transformados em desempenho. Em contrapartida, os pontos fracos que limitam 
a atua<;:ao da empresa e garantem vantagens a concorrencia devem certamente ser 
diagnosticados, sejam eles relacionados a estrutura da empresa ou ainda a 
competencia mercadol6gica desenvolvida por outro ofertante. A empresa deve trabalhar 
de maneira a minimizar essa diferen<;:a, para que nao seja exposto tal ponto fraco ou 
mesmo vantagem do competidor e paralelamente buscar evidenciar suas for<;:as. 
2.4. MICROAMBIENTE 
Em seguida, realizado o diagn6stico interno, a analise setorial envolve variaveis 
amplas e com menor capacidade de interferencia da organiza<;:ao. Dentro do setor de 
atua<;:ao da empresa, as oportunidades e amea<;:as sao baseadas nos perfis dos 
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clientes e concorrentes. Sem duvida, buscar oportunidades inexploradas ou ainda 
pouco exploradas e um 6timo caminho para se destacar, criar valor e certamente a 
vantagem competitiva. Ao analisar o setor imobiliario, provavelmente a distribuic;:ao e o 
atendimento sao areas que ainda ha muitas oportunidades a se desenvolver e se 
diferenciar. Hooley (1996) afirma que as ameac;:as, da mesma forma, sao originadas dos 
consumidores ou concorrentes, sendo por uma alterac;:ao no mercado consumidor, ou 
ainda novas formas de atuac;:ao de concorrentes perante esse mercado. 
Em outra definic;:ao Dias classifica esta analise como: "Analise SWOT e um 
metoda de analise de mercado que as empresas utilizam para identificar pontos fortes 
(Strength), pontos fracas (Weakness), oportunidades (Opportunity), e ameac;:as 
(Threat)" (DIAS, 2003). 
Ja para Kotler (2003): 
"( ... ) o verdadeiro nome da ferramenta deveria ser analise TOWS, ou seja, ameac;:as, 
oportunidades, pontos fracos e pontos fortes (Threats, Opportunities, Weaknesses e 
Strengths), pois a sequencia preferivel e 'de fora para dentro' em vez de 'de dentro para 
fora'. A abordagem SWOT pode atribuir enfase indevida aos fatores internos e restringir a 
identifica<;:ao das ameac;:as e oportunidades apenas aquelas que se enquadram nos pontos 
fortes da empresa ( ... )". 
2.4.1. Ambiente Externo (SWOT) 
Para Sergio Roberto Dias (2003), na analise do ambiente externo o confronto 
dos fatores-chave de sucesso (FCS) com a analise do ambiente externo permite 
detectar as oportunidades de mercado, a medida que procuramos entender o que o 
consumidor procura e o que esta recebendo dos concorrentes. Esse confronto 
"demanda versus oferta" podera indicar necessidades nao atendidas. 
De maneira semelhante, o confronto dos fatores-chave de sucesso com a analise 
do ambiente tambem sinaliza as ameac;as que estao por vir e devem ser discutidas e 
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examinadas com toda a equipe que participa do planejamento a empresa. (DIAS, 
2003). 
2.4.2. Ambiente lnterno (SWOT) 
0 Arnbiente lnterno deve ser estudado ap6s analisar as oportunidades e 
amea9as. Desta forma ele auxilia a empresa a se defender das amea9as e aproveitar 
as oportunidades detectadas, ou seja, as for9as e fraquezas da empresa. Possuir 
recursos abundantes, tecnologia, marca conhecida pode ser uma for9a dificil de ser 
vencida pelos concorrentes, o que garante a empresa urn diferencial competitivo 
importante na luta por parcelas de mercado. Uma vantagem diferencial pode ser 
desenvolvida a partir de urn ponto forte da empresa em rela9ao aos concorrentes, 
porem, o consumidor tern que perceber esse diferencial e valoriza-lo. Se o cliente nao 
atribui valor ao que esta sendo oferecido, de nada adianta acharmos que ele e 
importante. Deficiencias ou fraquezas da empresa e de seus produtos que podem 
afetar a satisfa9ao do consumidor devem ser consideradas desvantagens competitivas, 
desde que percebidas pelo consumidor como variaveis importantes. (DIAS, 2003). 
2.5. MACROAMBIENTE 
"Hoje e necessaria correr mais rapido para se continuar no mesmo Iugar''. 
(KOTLER, 2004). 
Acompanhando o ritmo das mudan9as que vemos no mundo de hoje, o ambiente 
de marketing tambem vern mudando nos ultimos tempos. E reconhecer essa mudan9a 
e urn dos fatores que tornam empresas em organiza96es de sucesso. A complexidade 
no ambiente de neg6cios faz com que a maioria das empresas nao consigam ver as 
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mudanc;:as como oportunidades. No contraponto disso e que estao as empresas bern 
sucedidas, pois tern vis6es do ambiente interno e externo, sabendo reconhecer que o 
ambiente de marketing oferece inurneras oportunidades e ameac;:as atraves do 
rnonitorarnento e adaptac;:ao constante que fazem ao ambiente. A analise ambiental e 
uma especie de rastreamento de rnudanc;:as e tendencias que afetarn ou que possam 
afetar os neg6cios de uma empresa. (KOTLER. 2000). 
Concordando com Kotler, Churchill e Peter (2000) afirmam que a analise de 
todas as dirnens6es externas do ambiente ajuda a identificar oportunidades para que as 
empresas possam atender melhor seus mercados, criando valor superior aos seus 
clientes. Essa analise tambem ajuda a identificar ameac;:as que possam afetar uma 
empresa e seu mercado, dificultando a sustentac;:ao de sua vantagem competitiva. 
Para Kotler (KOTLER, 2004): 
"Os maiores responsaveis pela identificac;:ao de significativas mudanc;:as no 
mercado sao os profissionais de marketing. Mais do que qualquer outro grupo na empresa 
sao esses profissionais que devem acompanhar as tendencias e procurar oportunidades 
( ... )". 
Churchill e Peter (2000) afirmam tambem que os profissionais de marketing e 
que sao os responsaveis pela analise ambiental, tendo como principal foco o 
rastreamento e busca de mudanc;:as que levem a oportunidades e ameac;:as a uma 
organizac;:ao. 
2.5.1. Ambiente Demografico 
Essa e a primeira das forc;:as Macroambientais a ser analisada pelos profissionais 
de marketing. Nesse tipo de pesquisa sao analisados fatores como o tamanho e a taxa 
de crescimento da populac;:ao, distribuic;:ao, faixa etaria, composic;:ao etnica, niveis de 
instruc;:ao e padrao de vida em diferentes cidades regi6es e paises. Esses dados 
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populacionais sao de grande interesse para monitorar o mercado, pois o mesmo e 
composto de pessoas. (KOTLER, 2000). 
2.5.2. Ambiente Econ6mico 
"Para que existam mercados e preciso que haja pessoas e poder de compra". 
(KOTLER, 2004). 
Segundo Churchill e Peter (2000), a analise do ambiente econ6mico deve 
englobar a economia como urn todo, sendo esta embasada prioritariamente sabre tres 
pilares que sao: ciclo de neg6cios, padr5es de gastos e renda do consumidor. 
Kotler (2000) tern urn pensamento parecido com Churchill e Peter sabre o 
entendimento do ambiente econ6mico. Segundo ele a analise desse ambiente auxilia o 
marketing a determinar o poder de compra dos consumidores, ou seja, determinar se os 
consumidores tern condi<;:5es de gastar dinheiro com produtos e servi<;:os e se estao 
dispostos a isso. 
Os padroes de gastos estao diretamente ligados ao ciclo de neg6cios de uma 
economia. 0 grafico 1 nos mostra o padrao de urn ciclo de neg6cios. 
GRAFICO 1 - CICLO DE NEG6CIOS NA ECONOMIA 
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FONTE: CHURCHILL E PETER, 2000 
2.5.3. Ambiente Natural 
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Com a crescente degrada<;:ao ambiental vivenciada nos ultimos anos, diversos 
setores da economia tiveram que passar por fortes mudan<;:as a fim de se adequar a 
uma legisla<;:ao mais exigente e protecionista ao meio ambiente, conseqiiencia das 
fortes pressoes exercidas pela sociedade. (KOTLER, 2000). 
No ambiente natural, existem quatro fortes tendencias que devem ser entendidas 
e conscientizadas pelos profissionais de marketing. Segundo Kotler, sao elas: "a 
escassez de materias-primas, o custo mais elevado de energia, os niveis mais altos de 
polui<;:ao e a mudan<;:a no papel dos governos". (KOTLER, 2004). 
2.5.4. Ambiente Tecnol6gico 
"Essa for<;:a do macroarnbiente e uma das que rnais afetarn a vida das pessoas". 
(KOTLER, 2004). 
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0 desenvolvimento da tecnologia !em oferecido importantes oportunidades para 
o marketing de uma empresa criar e oferecer mais valor ao cliente em seus produtos 
e/ou servi<;:os. Quando uma organiza<;:ao nao acompanha a evolu<;:ao tecnol6gica, pode 
estar perdendo competitividade no mercado, pois com certeza o seu concorrente esta 
alinhado com as mudan<;:as tecnol6gicas. (CHURCHILL e PETER, 2000). 
Nos ultimos anos o que se viu foi uma explosao tecnol6gica no mundo inteiro, 
principalmente na parte da informa<;:ao, ou mais precisamente na troca de informa<;:5es. 
Por isso, diz-se que vivemos na Era da lnforma<;:ao, onde com os avan<;:os tecnol6gicos 
nessa area, empresas, 6rgaos governamentais, universidades, institui<;:5es publicas e 
privadas, e, a popula<;:ao em geral pode trocar dados, textos, videos, sons, imagens e 
documentos atraves de uma "via de informa<;:5es" construida por empresas de 
telecomunica<;:5es, computa<;:ao e outras. (CHURCHILL e PETER, 2000). 
2.5.5. Ambiente Politico-Legal 
Aqui se faz necessaria uma analise de ate aonde as decis5es de marketing 
atendem requisitos legais e ate aonde sao afetadas por mudan<;:as nesse ambiente. 
Como todo seguimento de nossas vidas, o macroambiente de uma empresa tambem e 
regido por regras. Essas regras sao determinadas pela legisla<;:ao, que varia que regiao 
para regiao. Cabe as empresas adequar-se e respeitar a legisla<;:ao vigente no 
ambiente na qual esta inserida, pois sao essas leis que regem suas a<;:5es no que 
dizem respeito aos fornecedores, concorrentes e consumidores. (KOTLER, 2000). 
Segundo Churchill e Peter (2000), as atividades de marketing sao influenciadas 
por meio de leis, regulamenta<;:5es e press5es polfticas. Assim como essas leis podem 
limitar as atividades de marketing podem ser oportunidades que se transformam em 
beneffcios para as organiza<;:5es. 
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2.5.6. Ambiente Sociocultural 
No ambiente sociocultural, segundo o Kotler (2004): 
"( ... ) os profissionais de marketing devem compreender as visoes que as 
pessoas tern de si pr6prias, das outras pessoas, das organizagoes, da sociedade, da 
natureza e do universo. Eles precisam comercializar produtos que correspondam aos 
valores centrais e secundarios da sociedade e abordar as necessidades das diferentes 
subculturas que existem dentro de uma sociedade ( ... )". 
0 ambiente sociocultural, mesmo nao sendo urn dos principais aspectos em 
termos de importancia para o marketing, ainda sim deve ser analisado. As atitudes e 
respostas sabre urn produto ou servigo podem variar de acordo com a cultura desse 
publico. (COBRA, 2003). 
2.6. POSICIONAMENTO COMPETITIVO 
Como segunda fase do Planejamento estrategico de Marketing, o 
posicionamento competitivo e criado para nortear as ag5es da fase de implementagao. 
"0 posicionamento competitivo da empresa e uma declaragao dos mercados-
alvo, isto e, onde a empresa ira competir e a vantagem diferencial, ou seja, como a 
empresa ira competir. 0 posicionamento e desenvolvido para que as metas 
estabelecidas pela estrategia central sejam atingidas". (HOOLEY, 1996). 
Para alcangar este posicionamento, dois fatores sao essenciais: a selegao dos 
mercados-alvo e a criagao da vantagem diferencial. 
A selegao dos mercados-alvo a serem focados deve ser coerente com os pontos 
fortes da empresa e a atratividade desses mercados, cujos principais itens a serem 
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estudados sao seu tamanho, sua perspectiva de crescimento, margem de contribuic;:ao, 
barreiras de entrada e ainda sua vulnerabilidade. 
Para se criar a vantagem diferencial, urn ou mais pontos fortes devem ser 
destacados, ou ainda a capacidade da empresa de aproveitar as oportunidades da 
analise ambiental. Essa vantagem, que deve ser clara a percepc;:ao do consumidor, com 
destaque para prec;:o, qualidade ou atendimento, e urn fator natural para a empresa, e 
ao mesmo tempo de diffcil emprego nos concorrentes. Segundo Porter (1980), a 
vantagem competitiva pode ser criada ou por meio de uma lideranc;:a em custos ou 
ainda de uma diferenciac;:ao. Para a aplicac;:ao deste conceito em uma empresa do ramo 
de servic;:os imobiliarios, a lideranc;:a em custo e mais diffcil, pois cada regiao tern seu 
padrao de comissao, no entanto, a criatividade e parceria com bancos e instituic;:oes 
financeiras alem de condic;:oes de pagamento podem fazer parte da variavel prec;:o, no 
entanto por menor que seja o custo, o prec;:o padrao sera sempre o mesmo. A vantagem 
por diferenciac;:ao certamente deve sera mais buscada, no entanto nao e sempre o que 
se percebe no mercado. Esta analise sera apresentada no desenvolvimento do 
trabalho. Para diferenciar o servic;:o imobiliario, seguindo Porter, o atendimento tern urn 
potencial enorme de diferenciac;:ao. A lideranc;:a em custo neste caso em especifico, 
pode ajudar na rentabilidade da empresa e posteriormente facilitar o investimento em 
qualidade de servic;:o e atendimento. A tecnologia neste caso e muito importante na 
qualidade da distribuic;:ao e comunicac;:ao do servic;:o. Hooley (1996) garante que para 
se chegar a vantagem diferencial e comunica-la ao mercado deve ser criado e 
explorado algo que se parec;:a unico no setor. 
Sendo assim, nao basta oferecer urn servic;:o como distribuic;:ao na Internet, pois 
sete sera classificado como beneficia ofertado, mas em nenhum momenta vantagem 
competitiva, pois certamente e urn servic;:o valorizado pelo consumidor, que com a 
pratica do mercado, perceberao quando alguem concorrente nao oferecer, mas nao 
sera fundamental na decisao de compra. 
Hooley (1996) afirma que enquanto a diferenciac;:ao cria uma razao pela qual o 
consumidor deve optar por determinada empresa, a lideranc;:a em custo cria uma 
vantagem apenas financeira. 
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"A percepc;ao do consumidor e de maxima importancia nesse processo porque 
as diferenc;as entre produtos e servic;os podem estar baseadas em qualidades reais, 
seja pelas caracterfsticas ou estilo de produto ou em qualidades psicol6gicas, 
determinada pela imagem do produto" (FERREL, 2000). 
2.7. IMPLEMENTA<;:AO 
Por fim, a fase de implementac;ao consiste em tres processos: elaborac;ao do 
composto de marketing, organizac;ao de marketing e controle de marketing. 
2.7.1. Composto de Marketing 
Na fase da elaborac;ao do composto de marketing, ou mix de marketing, os 
Quatro P's sao desenvolvidos de acordo com o perfil do mercado e as necessidades da 
empresa. Sao quatro variaveis que consistem em prec;o, promoc;ao, produto e por fim 
prac;a, que atualmente vern sendo substitufda por distribuic;ao, um termo mais amplo 
que nao se limita apenas ao local onde o processo de troca no marketing e efetuado, e 
sim toda concepc;ao que envolve o transporte e entrega do produto/servic;o desde sua 
produc;ao ate seu consumo. 
Segundo Churchill e Peter (2000) "composto de marketing sao as ferramentas 
estrategicas que uma empresa utiliza para criar valor para os clientes e alcanc;ar os 
objetivos organizacionais". 
Mccarthy e Perreault (1997) apresentam as ferramentas da forma a seguir: 
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"0 Produto pode ser definido como a oferta de uma empresa que satisfaz uma 
necessidade. A ideia de produto como satisfac;:ao de consumidores potenciais ou de 
beneficios para eles e muito importante ". 
Ja a Qualidade e definida como "Habilidade de urn produto satisfazer as 
necessidades ou as exigencias de urn consumidor. ( ... ) urn produto com mais ou 
melhores caracteristicas nao e de alta qualidade se elas nao forem o que o mercado-
alvo deseja ou necessita". (MCCARTHY e PERREAULT, 1997). 
Mccarthy e Perreault (1997) subdividem o produto em tres itens: 
ldeia de produto: 
• Bens ffsicos I servic;:os 
• Nfvel de qualidade 
• acess6rios 
• instalac;:ao 
• garantia 
• Linha de produto 
Embalagem: 
• Protec;:ao, promoc;:ao, ou ambos. 
Esta ferramenta tern raras aplicabilidades ao setor de servic;:os. 
Marca: 
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Marca e definida por Mccarthy e Perreault (1997) como "uso de um nome, termo, 
simbolo ou design ou uma combinaifao desses elementos, para identificar um produto". 
A marca pode ser individual ou de familia, de fabricante ou revendedor. 
(MCCARTHY e PERREAULT, 1997). 
Familiaridade de marca: "significa quao bern os consumidores reconhecem e 
aceitam a marca de uma empresa. 0 grau de familiaridade de marca afeta o 
planejamento dos demais componentes do composto de Marketing". (MCCARTHY e 
PERREAULT, 1997). 
Em contrapartida a marca e tao ou mais importante em serviifos do que produtos, 
pais para contratar determinada empresa prestadora de servilfO, a (mica garantia que 
se tern sao referencias e trabalhos anteriores, ao contrario do produto que ja esta 
concebido e e estatico. Como ja definido em marketing de servilfOS, o principia da 
variabilidade impossibilita uma padronizaifao e desta forma ele s6 e avaliado ap6s seu 
con sumo. 
Para Mccarthy e Perreault (1997), a distribui9ao esta dividida em: 
• Canal direto: Sem interferencia de intermediaries; 
• Canal indireto: Afeta o grau de exposi9ao de mercado desejado; podem ser 
intermediaries ou facilitadores necessaries para administrar canais. 
A atividade imobiliaria e certamente estabelecida atraves de um canal direto, 
sem participaifao de intermediaries. Contudo, este setor por si s6 ja e um intermediador, 
pais estabelece contato entre proprietario e potencial comprador. E por essa 
intermedia9ao que se origina a receita da atividade, a comissao a remunera9ao que 
representa uma parcel a do valor do im6vel. 
ComunicaifaO lntegrada de Marketing e definida por Mccarthy e Perreault (1997) 
como: 
"( ... ) comunicac;:ao da informac;:ao entre vendedor e comprador potencial ou 
outros do canal para influenciar atitudes e comportamento. 0 principal trabalho de 
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promor;:ao do gerente de MKT e fazer o produto certo estar dispon ivel na praga certa a um 
pre go certo ( ... )". 
Os objetivos basicos da promoc;:ao sao, segundo Mccarthy e Perreault (1997), os 
seguintes: 
• lnformac;:ao - Mais importante na introduc;:ao do ciclo de vida do produto. Deve 
construir a demanda primaria. 
• Persuasao - Quando concorrentes oferecem produtos similares. Desenvolve a 
demanda seletiva - demanda para a propria marca de uma empresa. Focaliza as 
raz5es pela qual uma empresa e melhor do que as concorrentes. 
• Lembranc;:a - Se os consumidores ja tern atitudes positivas em relac;:ao ao 
produto, a lembranc;:a pode ser o suficiente, lembrando da satisfac;:ao obtida 
quando o compraram. 
Como integrante do composto de Marketing, CIM - Comunicac;:ao lntegrada de 
Marketing e um item dos Quatro P's e esta subdividido em: 
• Venda pessoal - E a venda que envolve interac;:ao pessoal com o cliente face a 
face ou por meio de instrumentos de comunicac;:ao. (CHURCHILL E PETER, 
2000). 
Para Mccarthy e Perreault (1997), e a comunicac;:ao oral direta entre vendedores 
e consumidores potenciais, promovendo feedback imediato, com a desvantagem de 
poder ser muito cara. 
Esta fermenta tern grande importancia no setor de servic;:os imobiliarios, pois o 
contato entre vendedor e cliente e muito alto e continuo, por vezes se tornando 
desgastante, pois o processo de negociac;:ao e escolha de im6vel e demorado e 
depende muito do vendedor. Certamente ocupa boa parte do tempo da profissional, 
sendo assim o custo se torna alto, por este motivo a empresa deve selecionar e filtrar 
os im6veis mais rentaveis e viaveis para ofertar avaliando se sua comissao dara um 
retorno satisfat6rio. 
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• Propaganda - e a veiculac;:ao de anuncio por meio de comunicac;:ao pago, em 
algum espac;:o de midia. (CHURCHILL E PETER, 2000). 
Mccarthy e Perreault (1997) concordam afirmando que e uma ferramenta paga, 
com uso de midias como revistas, jornais, cartazes, televisao e mala direta. Para o 
planejamento da propaganda, os autores acima consideram importante analisar os 
seguintes itens: audiencia de distribuic;:ao; propaganda institucional (promover a imagem 
ou reputac;:ao da empresa, ou ainda suas ideias-alvo); tipo de propaganda; tipos de 
midias; confianc;:a do texto; quem fara o trabalho. Ele afirma tambem que "os objetivos 
determinam o tipo de propaganda necessaria" (MCCARTHY e PERREAULT, 1997). 
• Publicidade - Comunicac;:ao nao paga sobre a companhia ou algum produto em 
alguma midia. (CHURCHILL E PETER, 2000). 
Mccarthy e Perreault (1997) seguern o mesmo raciocinio afirmando que e uma 
ferramenta gratuita, com uso da rnidia sem custo, como talk shows, revistas 
especializadas, artigos, festas, eventos. 
• Promoc;:ao de vendas - E a comunicac;:ao utilizada pelo varejista ou atacadista a 
fim de aumentar sua demanda e sua disponibilidade. Como exemplo pode ser 
citada a amostra gratis. (CHURCHILL E PETER, 2000). 
Mccarthy e Perreault (1997) conceituam Promoc;:ao de Vendas como uma 
ferramenta que tenta despertar o interesse imediato, estimulando degustac;:ao, 
experimentac;:ao e a compra. 
No setor de servic;:os a promoc;:ao de vendas tern sua utilidade limitada, pois e 
uma ferramenta direcionada prioritariamente ao varejo. 
Mccarthy e Perreault (1997) classificam a variavel prec;:o em quatro itens: 
• Flexibilidade de prec;:o 
• Niveis de prec;:o durante o ciclo de vida do produto 
• Descontos e concess6es - a quem e quando 
• Condic;:6es geograficas - quem paga o transporte e como 
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Desta forma, ao definir o prec;;o de urn produto ou servic;;o esses quatro itens 
devem ser considerados. Neste estudo em questao, visto que a remunerac;;ao para 
servic;;o imobili<3rio e padrao em cada regiao, o item a ser diferenciado e a flexibilidade 
de prec;;o. Parcerias com instituic;;5es financeiras garantem prazos e taxas diferentes 
para cada tipo de im6vel e empresa intermediadora, ou ainda a capacidade da propria 
empresa parcelar determinado prec;;o e bancar esta diferenc;;a em seu fluxo de caixa. 
Os objetivos de prec;;o podem ser orientados de acordo com o objetivo da 
empresa: (MCCARTHY e PERREAULT, 1997). 
Objetivos de prec;;o orientados para o lucro: 
• Retorno-alvo- nivel especffico de lucro como objetivo. 
• Maximizac;;ao do lucro - maior lucro possivel. Desejo de rapido retorno sobre o 
investimento ou cobrar tudo que o mercado suportar. 
Objetivos de prec;;o orientado para vendas: 
• Crescimento de vendas por valor ou por unidade- nao significa necessariamente 
grandes lucros, quando a empresa passa por uma fase ou urn produto que nao 
objetiva grande lucratividade. 
• Crescimento de participac;;ao de mercado - quando procuram uma participac;;ao 
especifica no mercado, podendo gerar vantagem de custo sobre os 
concorrentes, em func;;ao da economia de escala. 
Objetivos de prec;;o orientado para a situac;;ao de mercado: 
• lgual a concorrencia - empresas ja satisfeitas com seu market share adotam 
prec;;os da concorrencia para nao atrapalhar sua participac;;ao. Podem desejar 
estabilizar prec;;os, igualar-se a concorrencia ou ainda evita-la, pensamento mais 
comum quando o mercado nao esta crescendo. 
• Concorrencia nao-prec;;o - quando a estrategia de Marketing da empresa esta 
voltada a outra variavel do composto de Marketing. 
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2.7.2. Organizayao 
A organizayao do Marketing dentro da empresa e um fator essencial para seu 
desempenho no mercado. As estrategias devem ser bem desenvolvidas e sempre se 
deve ter um controle de todas as ay6es para que esforyos financeiros nao sejam 
desperdiyados. Para Kotler (1991), existem tres principais formas de organizar o 
departamento de marketing: 
Funcional - onde o setor de marketing e dividido em diversas atividades e cada 
funcionario administra determinadas ay6es, tornando-se especialista. Fator que facilita 
muito o controle onde existe uma grande diversidade de produtos, pois cada funcionario 
conhece melhor as variay6es de seu respectivo produto. 
Gerenciamento de produto - Gada gerente de marketing e responsavel por um 
produto exclusivamente. As atividades sao desenvolvidas em uma mesma direyao. E 
indicada para empresas com amplo mix de produtos e serviyos, canalizando 
determinadas atividades para um mesmo sentido em relayao ao produto. Muitas vezes, 
essa divisao da estrutura mercadol6gica da empresa, gera conflitos, pois sao 
esperados resultados de curta prazo, contudo, os produtos oferecem desempenho e 
resposta do mercado diferentes entre si. 
Gerenciamento de produto/mercado - Nesta classificayao, muito utilizada pelas 
empresas, os gerentes sao responsaveis por um mercado determinado, por produtos 
determinados ou ate mesmo os dois simultaneamente. lsso traz uma grande vantagem 
para a empresa que consegue ter um maior controle sabre o desempenho de cada 
produto. Para o setor imobiliario esta e uma 6tima maneira de organizar o 
departamento de marketing, pois assim e possfvel ter uma ideia global do desempenho 
de cada serviyo e a estrategia adotada. Para garantir o desempenho desta 
classificayao, a matriz produto x mercado e a ferramenta mais adequada, 
demonstrando quais serviyos atendem os mercados-alvo da empresa, e como os seus 
profissionais irao abordar estes segmentos. 
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2.7.3. Controle 
Todas as estrategias de marketing devem ser acompanhadas desde a sua 
implementac;:ao para que a empresa consiga atingir os seus objetivos de marketing. 0 
desempenho pode ser controlado de duas maneiras principais: 
Desempenho de mercado: avalia como a organizac;:ao esta se comportando 
perante indicadores como volume de vendas, participac;:ao no mercado e a satisfagao 
do cliente. 
Desempenho financeiro: e a relac;:ao de quanta foi empregado em cada ac;:ao e 
quanta esta trouxe de beneffcio para o sucesso da empresa. Entretanto, as ac;:6es de 
marketing podem ser beneticas em Iongo prazo para o setor de marketing, enquanto 
que o setor financeiro fica obtem prejuizo (HOOLEY, 1996). 
CAPiTULO 3 
METODOLOGIA 
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3. METODOLOGIA 
Neste capitulo sera demonstrado como o trabalho sera desenvolvido a partir da 
revisao da literatura seguido pelo seu desenvolvimento. 
Foi feita uma revisao de toda base bibliografica de autores de obras sobre 
estrategia de marketing, sua implementa<;:ao e posicionamento competitivo. Grande 
parte dos livros foram indicados pelos professores da Universidade Federal do Parana, 
e em especial pelo orientador deste trabalho, alem do material disponivel aos alunos do 
curso de especializa<;:ao em marketing da UFPR. Foram abordados t6picos como: 
Marketing, Marketing de servi<;:os, Estrategia de marketing, subdividida em Estrategia 
Central, missao do neg6cio, capacidades internas da empresa, e o microambiente e 
macroambiente que a envolvem. Em seguida, o posicionamento competitivo e revisado, 
para enfim finalizar como deve ser implementado, organizado e controlado urn plano de 
marketing. 
No capitulo do desenvolvimento, todos os aspectos te6ricos revistos serao 
aplicados ao contexto em que a empresa esta inserida e como sua estrutura de 
marketing devera ser gerenciada. 
A estrategia central buscara nortear todo o planejamento mercadol6gico da 
empresa. A partir disso a missao e a visao serao elaboradas em fun<;:ao da finalidade do 
neg6cio e aonde a empresa quer chegar em Iongo prazo e em seguida serao 
estabelecidos os valores que nortearao as a<;:6es da empresa. 
Por tim, na estrategica central serao definidas metas que sejam coerentes com o 
perfil da empresa e de seus s6cios e os objetivos de marketing concretos que serao 
buscados a partir deste trabalho. 
Para descrever as competencias internas seraq avaliadas as principais fun<;:6es 
que comp6em a organiza<;:ao e de que forma elas se apresentam na empresa. 
lnforma<;:6es relacionadas aos Recursos Humanos, tecnol6gicos, financeiros, 
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mercadol6gicos e operacionais, alem da localizac;:ao da empresa fazem parte do 
diagn6stico das competencias internas que, por 6bvio, sera realizado com consulta 
internas a essas func;:6es da empresa. 
Em seguida sera feita a analise das oportunidades, ameac;:as, forc;:as e fraquezas 
serao observadas para alinhar a estrategia central ao posicionamento competitivo. Para 
realizar com exito esta analise, os macro e microambientes serao estudados conforme 
descric;:ao abaixo, para enfim, ser montada a tabela SWOT. 
Ao avaliar o ambiente demografico, dados secundarios do IBGE serao 
pesquisados para se ter noc;:6es do perfil da populac;:ao da cidade de Curitiba e seu 
hist6rico de crescimento. Dados sobre populac;:ao, renda, densidade demografica, faixa 
etaria, nivel de instruc;:ao, alem de mapas do IPPUC representando o perfil dos im6veis 
na cidade. 
Para analisar os aspectos naturais que interferem na atividade empresarial em 
questao, quatro fatores serao considerados: a relac;:ao entre materia-prima utilizada e 
seu grau de interferencia no setor imobiliario; o custo da energia e o quanto ele pode 
interferir nas atividades, niveis de consumo e oferta do ramo; os niveis de poluic;:ao e 
sua aplicac;:ao em im6veis como fonte de poluic;:ao em metr6poles, e o papel dos 
governos no setor em geral e nestas quest6es ambientais abordadas. 
Na analise do ambiente tecnol6gico, artigos e reportagens sobre as tendencias 
da area sao as principals fontes de informac;:6es, acompanhado de dados sobre a 
evoluc;:ao da tecnologia na participac;:ao do mercado imobiliario e como impacta sobre a 
empresa, seu mercado e consumidores. 
No ambiente politico-legal, sera avaliado como os comandantes atuais 
influenciam no setor, assim como a legislac;:ao da atividade exerce seu papel no Brasil. 
A propria legislac;:ao especifica sera consultada, alem reportagens e opini6es de lideres 
politicos. Os 6rgaos, sindicatos e associac;:6es que tangem a atividade serao estudados 
para se obter o conhecimento de como regulam a atividade comercial, anuncios e a 
execuc;:ao do servic;:o em si. 
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Ao diagnosticar o ambiente econ6mico do pais e regiao de atuac;:ao da empresa, 
indicadores econ6micos serao pesquisados atraves de dados secundarios que 
informem taxas de crescimento do pais, do setor, assim como volume de vendas e 
credito imobiliario concedido. Alem destes dados, opini6es de especialistas, por meio 
de artigos e midias especializadas deverao oferecer quais sao as tendencias futuras do 
mercado imobiliario e consumidor como um todo. 
Ja no ambiente sociocultural, a atitude geral da sociedade em relac;:ao ao setor 
sera examinada, assim como as tendencias em relac;:ao a grupos e organizac;:6es nao 
governamentais que possam interferir no exercicio da atividade. Os grupos de 
consumidores e como eles se comportam no momento de compra, venda, aluguel ou 
investimento em um ou mais im6veis serao descritos conforme estudo de agencia 
especializada no atendimento ao mercado imobiliario. Da mesma forma sera 
pesquisado tambem atraves de dados secundarios como fen6menos atuais e futuros 
interferem no desenvolvimento das empresas e no consumo, funcionabilidade e 
utilizac;:ao do im6vel. 
0 ambiente fornecedor do mercado imobiliario e composto de empresas da 
construc;:ao civil, onde incorporadoras, loteadoras e construtoras em geral oferecem 
seus produtos as imobiliarias, assim como proprietario de im6veis usados que tambem 
sao classificados como fornecedores. Fornecedores de servic;:os e produtos de apoio, 
como informatica e agencias de comunicac;:ao tambem serao estudadas no mercado 
curitibano para selecionar os melhores prestadores de servic;:o para a empresa. 
No ambiente consumidor os padr6es de consumidor atraves de sites e revistas 
especializadas serao estudados e comparados as informac;:oes do macroambiente. As 
diferentes gerac;:6es e faixas etarias serao apresentadas com padr6es de 
comportamento e consumo, assim como o comportamento de compra do mercado 
Business to Business. 
Como primeiro passo para estudar os principais concorrentes que oferecem uma 
proposta de posicionamento semelhante ao da empresa e buscam os mesmos 
publicos-alvo, os sites dessas empresas serao amplamente analisados, assim como os 
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porlfolios de servic;os e como fazem a apresentac;ao da empresa e de seus im6veis. 
Alem dos concorrentes diretos, o mercado financeiro como opc;ao de investimento 
tambem sera avaliado pelo projeto atraves de informac;6es em sites especializados, 
como do Banco Central, Bovespa e outras instituic;5es financeiras. 
Dando seqUencia ao projeto, o posicionamento competitive funcionara como elo 
entre o diagn6stico das tendencias micro e marcroambientais somadas as 
competencias internas e a implementac;ao do plano de marketing. 0 posicionamento 
que a empresa buscara devera ir de encontro com o que ela tern de ponto forte em 
destaque no mercado em que atua e que esteja em sintonia com as oportunidades e 
ameac;as detectadas. 
Um plano de ac;ao sera entao definido atraves do composto mercadol6gico, que 
definira as ac;6es em relac;ao ao produto/marca, distribuic;ao, prec;o e comunicac;ao da 
empresa. Para tanto, este plano de ac;ao deve estar alinhado com o posicionamento 
competitive definido pela empresa, que por sua vez seguira as tendencias definidas na 
Estrategia Central. 
A estrutura mercado16gica devera ser organizada de tal forma que mantenha 
uma atualizac;ao constante dos indicadores de desempenho e possa deixar os 
profissionais da empresa focados em sua atuac;ao principal, a intermediac;ao imobiliaria. 
Para exercer o controle do plano de marketing, a empresa devera definir 
segundo revisao da literatura qual a melhor maneira de controlar e oferecer aos seus 
s6cios um acompanhamento dos resultados e problemas de marketing atraves das 
ac;6es selecionadas. 
CAPiTULO 4 
DESENVOLVIMENTO 
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4. DESENVOLVIMENTO 
4.1. APRESENTAQAO DA EMPRESA 
A Canto Consultoria lmobiliaria Ltda. atuara no setor imobiliario com as seguintes 
atividades econ6micas: Aluguel de imoveis proprios; Corretagem no aluguel de imoveis; 
Compra e venda de imoveis proprios e corretagem na compra e venda e avaliagao de 
imoveis. A empresa tera sede no bairro Alto da Gloria, em Curitiba, capital do Estado do 
Parana. 
A empresa contara com estrutura acionaria familiar, onde os tres socios, sendo 
dois irmaos, e o pai dividirao as cotas em 35%, 35% e 30%, respectivamente. Como 
sera descrito nas capacidades internas da empresa, o ultimo acionista sera o corretor 
responsavel e dedicara toda sua experiencia e conhecimento de mercado, enquanto 
que os outros 2 socios contribuirao com a forrnagao academica, conhecimento de 
diferentes idiomas e experiencia no mercado corporative. 
Com sede propria, a empresa buscara confirmar as tendencias para uma forte 
segmentagao em todos os setores da economia, que tambem e acompanhada pelo 
mercado imobiliario, visando entao selecionar os nichos de mercado que se adaptem as 
suas caracterfsticas. 
Por fim, os socios acreditam que o setor vive urn momenta raro na historia 
econ6mica brasileira e deve ser aproveitado. Portanto, com a profissionalizagao do 
setor e a entrada de muitas empresas capacitadas, apoiarao incondicionalmente a 
elaboragao deste trabalho que tera, sem duvida, grande valor nas decisoes 
mercadologicas a serem tomadas. 
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4.2. ESTRATEGIA CENTRAL 
Na primeira etapa do desenvolvimento do trabalho sera definida a estrategia 
central da empresa, onde seu perfil e objetivos em relac;ao ao mercado nortearao a 
sequencia do projeto. 
4.2.1. Missao 
A missao foi estudada e reflete o que e como a empresa busca oferecer para o 
mercado potencial: 
Prestar servic;o de consultoria imobiliaria personalizado e exclusivo, priorizando o 
perfil do cliente e buscando urn neg6cio justa e satisfat6rio para todas as partes 
envolvidas, atraves de urn relacionamento transparente e soluc;6es inovadoras. 
4.2.2. Vi sao 
Na visao foi definida a ambic;ao da empresa e o principal o objetivo a ser 
alcanc;ado em 10 anos de atuac;ao: 
Ser referencia em modernidade e atendimento na intermediac;ao de im6veis de 
valor estendido na regiao Sui do Brasil. 
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4.2.3. Valores 
As principais caracteristicas que serao valorizadas na empresa sao as seguintes: 
• T ransparencia 
• lnova<;:ao 
• Exclusividade 
• Privacidade 
• Alto padrao de atendimento 
4.2.4. Metas 
Como realiza<;:6es gerais desejadas pela empresa e vagamente expressas, as 
principais metas da empresa serao: 
• Oferecer servi<;:o exclusivo e sofisticado ao mercado imobiliario curitibano; 
• Ser referencia no Parana para pessoas e empresas que desejam investir 
em ativos imobiliarios; 
• Ser a primeira opgao para o mercado corporativo em parcerias para alocar 
seus executivos. 
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4.2.5. Objetivos de marketing 
Os objetivos de marketing sao citados de forma mais, descritos com informac;;5es 
quantitativas e especificas. 
• Tornar-se, em cinco anos, a empresa top of mind de Curitiba, no segmento 
de consultoria imobiliaria para investidores do setor; 
• Participar, com no minima 20% de share do mercado imobiliario para 
intermediac;;ao de im6veis para executivos do mercado corporativo com ate 
Tres anos de funcionamento; 
• Ser a empresa que oferec;;a melhor avaliac;;ao de atendimento personalizado 
pelo publico-alva em, no maximo, 24 meses de atuac;;ao; 
• Ser a empresa paranaense quem melhor intermedia os im6veis locais para 
o mercado internacional, em 12 meses. 
4.3. MACROAMBIENTE 
Esta analise, tambem conhecida como ambiente remota, avalia as tendencias e 
forc;;as que fogem a capacidade da empresa de interferir. E um ambiente externo que 
certamente influencia na atividade da empresa, e deve ser estudado e pesquisado com 
enfase na atividade empresarial. 
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4.3.1. Ambiente Demogratico 
Como descrito no embasamento te6rico, o ambiente demografico estuda os 
dados populacionais que sao de interesse da empresa para monitorar o mercado. 
Atraves da tabela abaixo se verifica que Curitiba esta entre as maiores capitais 
brasileiras, localizando-se na ya posic;ao entre as cidades mais populosas do pais, 
levando-se em conta somente a populac;ao do municipio. Ja contabilizando as RM's 
(Regi6es Metropolitanas), Curitiba cai para a sa posic;ao no ranking das cidades mais 
populosas. 
TABELA 1- POPULA<;;AO DAS CAPITAlS E REGIOES METROPOLITANAS 
P61o 
Sao Paulo 
Rio Janeiro 
Belo Horizonte 
Porto Alegre 
Recife 
Salvador 
Fortaleza 
Curitiba 
Brasil ia 
Bel em 
Manaus 
Brasil 
FONTE: IBGE -
S.8S7.go4 1o.ag4 .1S6 
2 .238 .S26 40 4 .34g.42S 2,S6 
1.36o .sgo 10° 3.6S8.376 2,1S 
1.422.gos 0,84 so 3.337 .S6S 1 ,g7 
2.443 .107 1,44 30 3.021 .S72 1,78 
2.141 .402 1,26 so 2_ga4 .68g 1,76 
1.S87.31S o,g3 yo 2.768 .3g4 1,63 
2.0S1 .146 1,21 60 2.0S1 .146 1,21 
1.280 .614 0,7S 11° 1.7gs_S36 1,06 
1.40S.83S 0,83 go 
16g_ygg _170 100,00 
CENSO DEMOGRAFICO 2000 (CARACTERiSTICAS DA POPULA~AO E 
DOS DOMICiLIOS- RESULTADOS DO UNIVERSO). 
ELABORA~AO : IPPUC/BANCOS DE DADOS. 
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Verifica-se na tabela 2 que Curitiba apresentou ao Iongo dos ultimos 30 anos 
uma taxa de crescimento populacional anual decrescente em relac;ao ao Parana. 
Considerando apenas a Regiao Metropolitana de Curitiba (RMC) aonde vemos uma 
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taxa de crescimento estavel proximo a 5%, ja Curitiba apresenta uma taxa de 
crescimento anual que diminuiu desde 70, de 5,34% para 1 ,83%, o que demonstra que 
o crescimento populacional vem decrescendo ao Iongo das ultimas decadas. 
TABELA 2- EVOLU<;AO DA POPULA<;AO- 1970 a 2000 
Local Po~!ulai!o 1970 1980 I 1991 1996 
Curitiba 609.026 1.024.975 1.315.035 1.476.253 
Taxa de crescimento Anual 5,34 2,29 2,34 1,83 
Densidade Demogratica (hab/ha) 14,09 23,72 30,43 34,16 
RMC 901 .959 1.527.129 2.099.558 2.471 .771 
Taxa de crescimento Anual (1) 5,41 2,94 3,32 2,87 
RMC sem Curitiba 292.933 502.154 784.523 995.518 
Taxa de crescimento Anual (1) 5,54 4,14 4,88 4,37 
PARANA 6.929.868 7.629.392 8.448.713 9.003.804 
Taxa de crescimento Anual 
(1) 
0,97 0,93 1,28 1,52 
BRASIL 93.139.037 119.002.706 146.825.475 157.079.573 (1) 
Taxa de crescimento Anual 2,48 1,93 1,36 1,97 
FONTE: IBGE- CENSOS DEMOGRAFICOS 1970 A 2000 E CONTAGEM POPULACIONAL 1996 
ELABORA<;AO: IPPUC/BANCO DE DADOS. 
2000 
1.587.315 
36,73 
2.768.394 
1.181.079 
9.563.458 
169.799.170 
NOTASt1> TAXA MEDIA GEOMETRICA DE INCREMENTO ANUAL, REPRESENTA A EVOLU<;AO ANUAL 
DO PERiODO. 
0 Anexo 1 demonstra os 10 bairros de Curitiba com a maior popula<;ao nos 
ultimos 30 anos. Os tres bairros com maior popula<;ao atualmente sao, nesta ordem, 
CIC (Cidade Industrial de Curitiba) com 157.391 pessoas, seguido do Sitio Cercado 
com 102.377 pessoas e Cajuru com 89.785 pessoas. Nos ultimos 30 anos, a CIC 
apresentou aproximadamente 616% de crescimento populacional, o Sftio Cercado, nos 
ultimos 10 a nos, apresentou aproximadamente um crescimento de 95% e o Cajuru por 
sua vez, nos ultimos 20 anos, apresentou aproximadamente crescimento de 97%. 
Abaixo segue analises destes tres bairros que apresentam as maiores 
popula<;6es atualmente. 
CIC (Cidade Industrial de Curitiba) 
TABELA 3 - RENDA CIC x RENDA CURITIBA 
Renda 
lndicador I Bairro I Regional I 
Rendimenta Mediana SM 
Respansavei/Damicilia(2000) 
Rendimenta Media SM 
Respansavei!Damicilia (2000) 
FONTE: IPPUC, 2000 
Sitio Cercado 
3,25 
4,23 
TABELA 4 - RENDA SITIO CERCADO X RENDA CURITIBA 
Rendimenta Mediana SM 
Respansavei/Damicflia(2000) 
Rendimenta Media SM 
Respansavei/Damicilia (2000) 
FONTE: IPPUC, 2000 
Cajuru 
TABELA 5 - RENDA CAJURU X RENDA CURITIBA 
Renda 
3,07 
3,95 
Cidade 
4,64 
9,48 
Cidade 
4,64 
9,48 
lndicador I Bairro Regional I Cidade 
Rendimenta Mediana SM 
Respansavei/Damicflia(2000) 
Rendimenta Media SM 
Respansavei/Damicilia (2000) 
FONTE: IPPUC, 2000 
3,31 4,64 
5,26 9,48 
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Verifica-se que os bairros apresentam uma renda media por domicilio muito 
baixa, sendo a CIC com uma renda media de 4,23 salaries mfnimos, Sftio Cercado com 
3,95 e o Cajuru com uma renda media de 5,26 salaries mfnimos por domicflio. Apesar 
do exagerado crescimento populacional nestes bairros, isso nao representa urn 
aumento significative de mercado para o setor imobiliario, a renda destes domicflios nao 
compatibilizam com as rend as familiares do publico alvo da empresa. 
Ainda que seja claro que qualquer incremento populacional observado reflita no 
setor imobiliario, seja em numeros absolutes de alugueis ou vendas, verificou-se este 
crescimento em regioes com poder aquisitivo pouco significative, desta forma as areas 
ocupadas por muitas vezes sao ocupac;:oes irregulares e nao fazem parte de uma 
estatfstica do setor. Outro fator relevante e o publico-alvo da empresa, visto que mesmo 
uma empresa de intermediac;:ao de im6veis deve posicionar-se e contar com neg6cios 
que apresentem valor a ela e ao cliente e sejam compatfveis com o perfil de cliente 
procurado. 
A analise demografica comprova que o crescimento populacional de Curitiba e 
de seus bairros mais populosos nao necessariamente influencia no mercado 
demandante de im6veis, pois o target da empresa nao esta dentre as populac;:Des que 
mais crescem. Este fato nao necessariamente retrata urn impacto na demanda pelos 
servic;:os da empresa. Em contrapartida, nao se pode descartar urn aumento 
populacional, e crescimento economico, visto que muitas empresas se instalam na 
cidade e sua regiao metropolitana, gerando demanda de novos profissionais de outras 
origens para adquiri ou alugar urn im6vel. 
Em uma simples analise confirma-se que dados referentes ao crescimento 
populacional e o fator mais relevante na analise demografica, visto que fatores como 
composic;:ao etnica nao interferem na demand a por este servic;:o. 
Analisando outros fatores como a densidade demografica, percebe-se que houve 
grande evoluc;:ao, podendo-se concluir que mais pessoas vivem em menos espac;:o, ou 
seja, im6veis foram construfdos, porem para mais pessoas morarem. 
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Em rela9ao ao grau de instru9ao, Curitiba apresenta 6timos Indices se 
comparado a media brasileira. Quase 50% da populayaO apresenta oito OU mais anos 
de educa9ao. Aproximadamente 300.00 responsaveis por familia, seja homens ou 
mulheres apresentam oito ou mais anos de estudo. 
0 mapa 1 , mostrado abaixo do I PPUC apresenta a porcentagem de im6veis 
pr6prios em cada bairro da cidade. Observa-se que na regiao central da cidade, a 
maioria dos bairros apresenta 70% a 80% dos im6veis de propriedade do morador. No 
bairro Alto da Gloria, onde a se encontra a sede da empresa, a porcentagem de im6veis 
pr6prios sobe para acima de 80%, condi9ao frequente no extremo sui da cidade. 
MAPA 1 - DOMICfLIOS PARTICULARES PERMANENTES URBANOS PROPRIOS EM CURITIBA - 2000 
Domicilios Particulares Permanentes Urbanos Pr6prios em Curitiba- 2000 
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Ja no mapa 2 abaixo, tambem fonte do I PPUC, revela a porcentagem de im6veis 
alugados de cada bairro. Seguindo os dados do outro mapa, percebe-se que a regiao 
central possui entre 1 0% a 20% dos im6veis alugados por inquilinos. 
MAPA 2 - DOMIC[LIOS PARTICULARES PERMANENTES URBANOS ALUGADOS EM CURITIBA - 2000 
Domicflios Particulares Permanentes Urbanos Alugados em Curitiba - 2000 
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Em rela9ao a faixa etaria, houve urn claro envelhecimento da populavao. 
Verifica-se que a taxa de crescimento e maior nas faixas etarias entre 45 e 59 anos 
enquanto que em 1970, a faixa entre 15 e 29 crescia de forma representativa. Esse 
dado e importante par ao setor imobiliario, pois apresenta uma maior participa<fao de 
pessoas de mais idade na economia municipal e tomando decis6es em condivao de 
consume, inclusive de im6veis. 
TABELA 6- POPULAQAO POR FAIXAS ETARIAS E SEXO E TAXAS DE CRESCIMENTO 
4.3.2. 
5,29 0,20 -0,01 0,48 
37.616 4,92 60.818 0, 14 61 .792 -0,18 61.235 0,64 62.829 
38.502 3,44 53.977 1,88 66.271 -0,04 66.130 0,18 66.599 
38.028 3,26 52.394 1,88 64.317 -0,10 64.010 -0,03 63.932 
33.434 4.64 52.621 2,07 65.935 1,30 70.318 -0,59 68.667 
34.792 4,35 53.27 1 2,03 66.447 0 ,89 69.442 -0,77 67.338 
30.867 6,12 55.888 0,83 61 .184 3,65 73.213 0,95 76.020 
35.654 5,66 61.835 0,55 65.659 2,97 76.001 0,48 77 457 
28.475 6,79 54 .901 1,36 63.694 2,26 71 .221 2,35 78.168 
32.198 6,48 60.335 1,08 67870 1,86 74.430 2,03 80 671 
23 387 7,20 46 .890 2,43 61 063 1,71 66.454 1,24 69.807 
25803 7,12 51 .339 2,56 67 811 0,69 70.199 1,34 74 040 
20 .992 5,95 37.411 3,32 53.576 3,10 62 .411 1,22 65.520 
22 .207 5,99 39.715 4,00 61 .152 2,70 69.864 0,22 70.486 
19.033 4,16 28.623 4,44 46 .173 3,24 54.148 2,90 60.719 
20 .129 4,47 31 .166 4,91 52.824 3,24 61 .940 2,76 69.075 
16.167 4,67 25.522 3,63 37.774 4,48 47.028 2,62 52.148 
16.832 4,93 27 .239 3,95 41 .717 5,21 53.786 3,06 60.668 
13.370 4,68 21.125 2,83 28.725 5,30 37.181 4,30 43.996 
13 .968 5,26 23.322 3,07 32.538 5,07 41 .670 5,41 51 .452 
10.044 6,11 18.171 2,23 23.161 4,03 28.221 5,13 34.474 
10.847 6.38 20.1 37 2,41 26 .173 4,20 32.151 5,59 39.966 
7.570 5,79 13.294 3,06 18.530 2,80 21.278 3,66 24.566 
8.646 5,85 15.270 3,52 22.336 2,20 24 .899 4,37 29.541 
5.594 5,32 9.393 4,48 15.212 1,98 16.779 3,41 19.190 
6.501 5,82 11.444 4,82 19.200 2,15 21 .351 2,92 23.953 
4 151 5,12 6 842 4,00 10.535 4,41 13.074 2,02 14.165 
4.860 6,11 8 791 4,36 14.061 4,42 17.457 3,08 19.712 
4.522 5,82 7 960 4,86 13.41 0 4,69 16.862 5,96 21 .252 
6.082 6,96 11.916 5,53 21 .537 4,87 27.317 6,65 35.347 
563 -10,48 186 881 
577 -9 ,44 214 992 
294.286 5,35 495.769 2,20 629.601 2,42 709.509 1,76 760.848 
314.740 5,33 529.206 2,38 685.434 2,27 766.744 1,89 826.467 
Total 609.026 5,34 1.024.975 2,29 1.315.035 2,34 1.476.253 1,83 1.587.315 
Fonte: IBGE-Censos Demografioos 1970 a 2000 e Contagem Populac1onal 1995. 
Elaboraroo: IPPUCIBanco de Dodos. 
No1as: l"axa Mf:dia GeomEtrica de lncrementoAnual . represema a evolucao anual no periodo 
: 'N§o foram dJvulo~dos dados sabre idade tQnorada para os Censos Demoqr3ficos de 1991 e 2000. 
Ambiente Natural 
No ambiente natural existem quatro fatores que fazem parte da analise macro. 
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A escassez da materia-prima e um fator pouco relevante para o setor de 
servi9os, visto que nao ha estoques de material nem qualquer tipo de insumo. A fonte 
de neg6cios do setor imobiliario e o terrene e este nao sofre altera96es ffsicas, nem 
interferencia logfstica e nem transforma96es. 0 im6vel construfdo certamente tem 
influencia um pouco maior, pois depende de material para constru9ao, que pode num 
futuro remote afetar as construtoras e por consequencia as imobiliarias. Materiais que 
53 
agridem menos o ambiente e originados de fontes alternativas estao sendo estudados e 
utilizados na constru<;ao civil. Vidro e concreto sao insumos que nao apresentam 
qualquer tipo de escassez, ao contrario da madeira cujo seu corte atualmente e muito 
controlado e por vezes limitado, com leis de reflorestamento em todo o mundo. No 
entanto e uma materia-prima utilizada no mundo contemporaneo muito mais para 
constru<;ao de m6veis do que im6veis. 
0 custo elevado da energia eletrica da mesma forma nao influencia diretamente 
a atua<;ao das empresas imobiliarias. Nao ha nenhuma unidade industrial ou grande 
loja de que exija muita energia para funcionar. Os unicos custos relacionados sao a 
propria luz no escrit6rio e a utiliza<;ao de computadores, que certamente mesmo com 
pouca participa<;ao deve-se haver a consciencia de evitar o desperdicio da energia 
eletrica. lndiretamente os arquitetos e engenheiros civis que planejam e executam os 
im6veis residenciais, comerciais ou industriais devem pensar em formas alternativas de 
utiliza<;ao da energia e solu<;5es para ela ser menos utilizada. 
Da mesma forma ocorre com a polui<;ao. A consultoria imobiliaria tern uma 
responsabilidade nula na polui<;ao das grandes metr6poles, situa<;ao direcionada 
certamente a grandes industrias e suas associa<;5es. Novamente a constru<;ao civil sim 
interfere na polui<;ao, pois uma cidade como Sao Paulo com muitas edifica<;5es 
prejudica a circula<;ao de ar na cidade, fator este potencializado pela grande quantidade 
de opera<;5es industriais na Grande SP, como em outras metr6poles. A mudan<;a e 
controle dos governos entao deve ser priorizada para as industrias de bens de consumo 
e de capital, que representam a grande parcela na participa<;ao do ambiente natural e 
sua degrada<;ao. Pode-se concluir tambem que o setor da constru<;ao civil tambem tern 
sua parcela de responsabilidade e interfere em indices de polui<;ao, consumo de 
energia eletrica e escassez de materia-prima, mas que o setor de servi<;os imobiliarios 
tern participa<;ao insignificante no ambiente natural e da mesma forma o ambiente 
natural pouco influencia na atividade de intermedia<;ao imobiliaria. 
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4.3.3. Ambiente Tecnol6gico 
Ao analisar o ambiente tecnol6gico, deve-se observar e buscar prever o impacto 
deste fator no comportamento dos consumidores em ambito geral e no servic;:o 
oferecido. Sem duvida, a Internet reduziu drasticamente a distancia entre consumidor e 
produto ofertado. Na area imobiliaria, esta tendencia se observa consideravelmente, 
visto que ah§m do cliente ter maior autonomia e liberdade para procurar seu im6vel, ele 
filtra atraves de todas as informac;:oes contidas na internet para depois visitar as poucas 
unidades selecionadas. Sendo assim, quanto mais avanc;:o tecnol6gico e recursos a 
Internet suporta, maior a interatividade atraves da rede e menor o cantata direto com o 
corretor. 
Par conseqOencia, a influencia do profissional imobiliario tende a ser menor, visto 
que o cliente atraves das facilidades da Internet possui maiores recursos para estudar e 
pesquisar o que esta comprando, alem e claro de a compra de urn im6vel ser urn 
processo demorado e que exige muito tempo de analise e estudo, pais as recursos 
financeiros muitas vezes sao uma boa parcela do que o cliente possui e de suas 
economias de anos. 
Seguindo esta tendencia, e bern possivel que num futuro proximo as imobiliarias 
limitem e foquem suas operac;:oes praticamente na diagramac;:ao e concepc;:ao do visual 
e das informac;:oes contidas no site da Internet e esta negociac;:ao seja mais impessoal. 
Segundo profissionais da area (site www.imoveiscuritiba.com.br) aproximadamente 
90% dos potenciais compradores de im6veis pesquisam as opc;:5es de mercado 
primeiramente na Internet, deixando de lado contatos na area e ate mesmo os 
tradicionais classificados dos jornais. A facilidade, conveniencia, custo e ate mesmo 
seguranc;:a sao as principais fatores valorizados, e certarnente este valor aumentara, 
pois grande parte das pessoas que nao consultarn a internet sao au pessoas mais 
idosas, que tern dificuldades de utilizac;:ao e aversao as mudanc;:as au pessoas de baixa 
renda que ainda nao tern facilidade de acesso a Internet, porern o custo de 
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microcomputadores e do acesso a Internet apresenta queda, assim como o acesso em 
locais publicos vern se popularizando. 
A partir desta analise e claro a necessidade de rapida adaptac;:ao e criac;:ao de um 
espac;:o de interatividade na Internet e urn otimo banco de dados em um servidor para 
suportar tal tendencia no ambiente tecnologico. A resposta do consumidor e muito 
rapida e ele valoriza cada vez mais a facilidade e transparencia com que imovel e 
apresentado e a eficiencia do atendimento deve ser do mesmo padrao do visual no 
monitor do computador. 
Em relac;:ao ao e-mail marketing, no artigo publicado pela consultoria Don 
Peppers e Marlha Rogers, da Peppers & Rogers Group, 
0 mobile marketing se caracteriza como nova tendencia, mas ainda em 
crescimento e desenvolvimento no Brasil. Ja existe no mercado empresas que em 
parceria com desenvolvedores de site, adotaram a tecnologia de informar nao so pela 
pagina na Internet e e-mail, mas tambem pelo telefone celular, au seja, o cliente 
cadastra seus cantatas, entre eles o telefone celular e assim que uma oportunidade 
similar ao seu perfil descrito fica disponivel o proprio sistema lhe envia uma mensagem 
SMS e avisa da oferta, sendo sutil, mas eficiente e com custos reduzidos para a 
empresa. 
Segundo artigo publicado par Don Peppers e Marlha Rogers, da Peppers & 
Rogers Group, no final de 2006, o ana de 2007 e provavel que seja o ana em que o 
mobile marketing vai se desenvolver rapidamente e atingir muitos perfis de 
consumidores, porem as consultores ressaltam que consumidores e principalmente 
profissionais ainda nao estao totalmente prontos para esta tendencia, mas ja 
apresentem muito com o e-mail marketing, que hoje e vista com antipatia pelo mercado 
consumidor e dificilmente as empresas se livram do rotulo de spammers. Para evitar um 
novo fato semelhante, classificado como desastre, algumas diretrizes devem ser 
seguidas, como: escolha, controle, personalizac;:ao, considerac;:ao, restric;:ao e 
confidencialidade e ainda estuda-se que as consumidores sejam pagos para receber 
tais informac;:oes au mesmo alga em troca como descontos e cupons, para evitar essa 
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antipatia e a inconveniencia que muitas vezes gera o efeito inverso. Muitos profissionais 
de marketing acreditam que a estrategia m6vel funcionara apenas com o mercado 
jovem. Afinal de contas, os jovens cresceram com seus celulares e sao menos 
preocupados com questoes de privacidade do que seus pais. 
A tecnologia m6vel tem o potencial de permitir que as empresas enviem 
propaganda aos clientes em tempo real, no momenta em que eles interagem com a 
marca em uma loja, na rua ou em qualquer Iugar. Trazendo esta perspectiva para o 
Brasil, o otimismo prevalece, pois ocupa o segundo Iugar em numero de aparelhos no 
mundo, ultrapassando 100 milh6es de unidades {crescimento de quase 14,90% nos 
ultimos 12 meses), porem, com mais de 80% de contas pre-pagas, segundo o site da 
Teleco, atualizado mensalmente {www.teleco.com.br/ncel.asp). 
Segundo Felipe Morais, consultor de marketing, as ac;:6es de mobile marketing 
ainda estao restritas a celulares e palms, mas podemos prever no futuro proximo, 
outras ferramentas para interac;:ao empresa-cliente, entre elas os iPods, MP3 players, 
WiFi, Wimax, Smartphones, video conferencias, Notebook; seja qual for o veiculo, o 
que importa para o sucesso da campanha sao tres elementos basicos: Permissao, 
conteudo e interatividade. 
Em relac;:ao ao e-mail marketing, em novo artigo publicado pela consultoria Don 
Peppers e Martha Rogers, da Peppers & Rogers Group, os profissionais de marketing 
devem trabalhar com mais atenc;:ao esta oportunidade, pois atualmente 97% dos 
consumidores utilizam e-mail, porcentagem Ionge de ser alcanc;:ada por outro canal de 
comunicac;:ao. No entanto 72% destes apagam e-mail de propaganda sem ao menos ler 
o conteudo. Esses profissionais, segundo a consultoria, encaram a ferramenta como 
midia de massa e nao como uma forma de manter um relacionamento personalizado 
com o cliente, limitando-se apenas a enviar newsletters e cupons de desconto. 
Outro fator importante sobre o ambiente tecnol6gico e a forma como este afetara 
a operac;:ao e fabricac;:ao do produto. Novamente a Internet se destaca e interfere na 
operac;:ao do servic;:o imobiliario. A produc;:ao se caracteriza como o relacionamento com 
o cliente. Desta maneira, a Internet e essencial para estabelecer esta conexao. Um 
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banco de dados capaz de oferecer uma consulta satisfat6ria ao visitante do site e fazer 
a propria intermedia<;:ao com o im6vel preferido auxilia em todo o processo desde o 
primeiro contato ate a efetiva<;:ao da venda. 
As mudan<;:as tecno16gicas tambem interferem consideravelmente em duas 
ferramentas do marketing: A distribui<;:ao e promo<;:ao. Na distribui<;:ao, urn conceito mais 
amplo do fator pra<;:a, e visivel como a tecnologia auxilia na conexao entre servi<;:o e 
consumidor, acentuado novamente pela Internet. 0 cliente nao precisa ligar para a 
imobiliaria, marcar uma visita, passar na frente do im6vel ou mesmo comprar jornais, 
pois grande parte dos im6veis disponiveis no mercado sao anunciados em sites 
especializados na Internet ou nos pr6prios sites das imobiliarias. Da mesma forma 
ocorre com a promo<;:ao, que no servi<;:o imobiliario se confunde com a distribui<;:ao, pois 
esta faz parte do processo de procura do im6vel. 
Em rela<;:ao as amea<;:as da tecnologia em acabar com o servi<;:o imobiliario, o 
servi<;:o google earlh, da Google, e a ferramenta que mais se aproxima, pois permite ao 
interessado visualizar uma determinada area ou im6vel sem a necessidade de contato 
com nenhuma empresa de intermedia<;:ao ou especializada no setor. 
4.3.4. Ambiente Politico-Legal 
0 ambiente politico, que dita algumas tendencias da economia e favoravel ao 
crescimento imobiliario, como sera detalhado mais no ambiente econ6mico, sendo 
assim, politicas que facilitam e auxiliam o desenvolvimento do setor estao sendo 
estudadas e adotadas. 
Contudo, o ambiente politico-legal ainda e urn ponto negativo e que atrapalha a 
economia brasileira como todo, em diversos setores. Como e de conhecimento comum, 
o Brasil e urn dos paises que apresenta maior dificuldade para se montar uma empresa, 
e para fecha-la, a burocracia e ainda maior. 
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Toda esta dificuldade e o onus de urn pais que cresceu sem nenhum 
planejamento e desenvolveu-se de maneira desordenada, aliada a corrupc;:ao instalada 
no sistema em geral. Sistema, alias, que e motivo da necessidade de Iantos 
documentos e certid6es diferentes, pela falta de unificac;:ao dos 6rgaos publicos e 
cart6rios. 
De acordo com Joaquim Falcao, Diretor da Escola de Direito da FGV (Fundac;:ao 
Getulio Vargas) em artigo publicado na ultima semana de marc;:o de 2007, na revista 
Conjuntura Econ6mica, hoje e muito facil comprar urn im6vel novo, mas extremamente 
dificil vende-lo amanha, pois as exigencias dos cart6rios sao exageradas. 
Documentac;:oes pessoais e do proprio im6vel chegam a so mar 17, como no estado do 
Rio de Janeiro. Estas exigencias provocam por muitas vezes a depreciac;:ao do im6vel, 
reduz a Jiquidez e cria-se uma inseguranc;:a juridica e conseqOente inseguranc;:a do 
mercado imobiliario. A situac;:ao de compra e venda de im6vel deve ser melhorada 
consideravelmente, e com o crescimento apresentado atualmente pode-se criar uma 
lentidao enorme nos processos de negociac;:ao e desencorajar muitos investidores do 
setor, gerando urn desenvolvimento mais dificil demorado do mercado imobiliario. 
A atuac;:ao imobiliaria e uma das mais fiscalizadas no pais, situac;:ao esta que nao 
e facil, visto que e uma area de prestac;:ao de servic;:os. Sao raras as profissoes que 
exigem uma certificac;:ao obrigat6ria para o exercicio da profissao. Alem do engenheiro, 
profissionais da saude e advogados, entre outros, o profissional que intermedia o 
comercio de im6veis, o corretor exigem uma certificac;:ao ainda que seja tecnica que 
controla ap6ia e tambem aplica sanc;:oes quando necessaria. 0 COFECI (Conselho 
Federal de Corretores de lm6veis) atraves de suas unidades estaduais, o CRECI 
(Conselho Regional dos Corretores de lm6veis) aplica o teste e certifica o profissional, 
que ao submeter-se e atingir a performance exigida se lorna apto ao exercicio da 
profissao. Sendo assim, e proibido qualquer outra pessoa que nao seja credenciada a 
atuar como corretor de im6veis ou ainda praticar qualquer func;:ao que seja 
caracterizada como intermediac;:ao em negociac;:ao imobiliaria. Assim como o 
profissional deve ser credenciado, a empresa tambem necessita da certificac;:ao, o 
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CRECI juridico, que precisa de um representante tecnico responsavel, portador do 
GREG I, cujo valor em quotas no capital social deve ser de no minimo 25%. 
Atualmente Curitiba conta com 506 imobiliarias registradas com o CRECI em 
Pessoa juridica e 2785 corretores com CRECI pessoa fisica. Segundo estimativa do 
IBGE, em 2004, 24.296 neg6cios imobiliarios foram realizados atraves da participac;:ao 
de um corretor/imobiliaria entre vendas e alugueis. 
0 setor imobiliario contem varies sindicatos e associac;:oes que unem e ap6iam 
as atividades no mercado. As principais sao o proprio CRECI, 6rgao regional do 
Conselho Federal dos Corretores de lm6veis, cujo portal na Internet e muito informative 
e interativo apresentando um clipping de noticias semanais do segmento, alem de 
diversas informac;:oes uteis ao profissional como indicadores econ6micos, legislac;:ao 
especifica e curses na area, alem do Sindim6veis-PR (Sindicato dos corretores de 
im6veis do Parana), FENACI (Federac;:ao Nacional dos Corretores de lm6veis), e outros 
6rgaos que sao base para empresas da construc;:ao civil, mas que certamente tem 
influencia significativa tambem nas relac;:5es de compra e venda. Entre os principais no 
Parana, se destaca o Sinduscon (Sindicato da Industria da construc;:ao civil no Estado 
do Parana). 
4.3.5. Ambiente Econ6mico 
0 ambiente econ6mico certamente e um dos mais influentes no desempenho do 
mercado imobiliario. Alta mente dependente do crescimento econ6mico, o setor e volatil 
a facilidades de credito, taxas de juros e indice de desemprego, alem e clare dos 
im6veis comerciais que logicamente tambem sofrem interferencia da economia nacional 
e por muitas vezes global. lndicadores como variac;:ao cambial, inflac;:ao e ate mesmo a 
balanc;:a comercial fazem parte do universe que influem na performance do setor 
imobiliario. Sendo assim, a politica macroecon6mica adotada pelo governo federal e de 
alta relevancia. 
60 
A cria«;:ao da "MP do Bern", que entre outros beneficios isenta o pagamento de IR 
sobre a valoriza«;:ao do im6vel, desde que a inten«;:ao ao vende-lo seja de comprar outro 
no prazo de seis meses, estimulou a constru«;:ao e comercializa«;:ao dos im6veis, assim 
como a aprova«;:ao da Lei Geral das Micro e Pequenas Empresas, que podera incluir a 
constru«;:ao civil no regime simplificado de tributa«;:ao e reduzir o IPI {Impasto sobre 
Produtos lndustrializados) de algumas mercadorias e insumos para a atividade, aiE~m da 
redu«;:ao da taxa de juros dos mutuarios. 
Em rela«;:ao a potenciais clientes de baixa renda, sindicatos e associa«;:5es da 
area estao buscando apoio do governo para desonerar a carga tributaria da folha de 
pagamento, que caracteriza 42,8% do pre«;:o de urn im6vel. 
0 PIB (Produto lnterno Bruto) teve crescimento, em 2006, de 2,9% valor ainda 
muito aquem das expectativas de urn pais em desenvolvimento que apresenta uma 
infla«;:ao estavel. Contudo, especialistas no mercado imobiliario acreditam que a 
previsao de 3,5% a 4% e muito boa para o segmento e sera essencial na continua«;:ao 
do crescimento das vendas. 
Segundo a reportagem publicada no site www.globo.com no dia 27/03/2007, 
nunca foi tao facil financiar urn im6vel no Brasil, pois o acesso esta menos restrito e o 
prazo chega a 20 anos. E permitido tambem urn maior comprometimento da parcela da 
renda no financiamento, dobrando a capacidade do comprador em adquirir urn im6vel 
financiado em rela«;:ao a 10 anos atras. Ou seja, juros menores e prazos maiores, aliado 
a uma estabilidade econ6mica, encorajando a busca pela casa propria e outros im6veis 
consequentemente. Em 2006, os bancos ofertaram uma quanti a superior ao FGTS para 
o financiamento de im6vel. Os valores chegaram a R$ 9,5 bilh5es, destinados a familias 
com renda mensal limitada a R$ 4.900,00. Em 2007 a previsao e que o valor ultra passe 
os R$ 11 bilh5es. De acordo com Osvaldo Correa Fonseca, presidente da ABECIP -
Associa«;:ao brasileira de credito imobiliario e poupan«;:a, esse dinheiro deve financiar a 
compra de aproximadamente 150 mil unidades imobiliarias no ano de 2007, 
caracterizando o melhor ano desde 1998, quando mais de 181 mil im6veis foram 
financiados. 
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Estagnado desde os anos 90, o mercado de financiamento imobiliario comer;:ou a 
crescer de novo no inicio desta decada, quando os recursos da poupanr;:a voltaram a 
ser direcionados ao setor. No mesmo periodo, o inicio da queda das taxas de juros 
tornou esse mercado interessante para os bancos estrangeiros e abriu as 
oportunidades para tais recursos. 
0 consultor financeiro Claudio Boriola, no entanto, recomenda cuidado a quem 
pensa em adquirir urn financiamento: "Antes do plano real, tinhamos necessidade de 
gastar rapido. Hoje, ja nao vejo no mesmo sentido". De acordo com ele, o futuro 
comprador deve verificar se nao compensa investir o dinheiro ate que seja possivel 
comprar o im6vel a vista. Segundo o consultor as taxas continuam muito altas para uma 
moeda relativamente estavel como o real. 
A media de valor dos im6veis financiados e de R$ 100 mil, ou seja, grande parte 
deles sao voltados para a classe media. Esses im6veis tern por caracterfstica conter 
dois dormitories. 
A grande amear;:a do setor e que incomoda alguns profissionais da area e a 
constituir;:ao de uma bolha no setor, que poderia estourar no final de 2007 ou comer;:o 
de 2008, com a concessao muito acelerada do credito, com possibilidades reais de alto 
indice de inadimplencia e caos no sistema financeiro do pais. No entanto, muitos 
especialistas na area garantem que este crescimento e natural e gradual e ocorre com 
maturidade. 
Cerca de 35% dos im6veis usados vendidos em 2006 foram financiados 
enquanto que o financiamento ocorreu em 30% das vendas de unidades novas. Este 
dado mostra como os im6veis novos, preferidos pela classe media alta sao menos 
financiados, pois estes preferem acumular determinada quantia ao inves de optar por 
urn financiamento, ou ainda oferecer outros bens como parte de uma negociar;:ao. 
Conforme reportagem divulgada pela Gazeta do Povo em 15 de dezembro de 
2006, no seu caderno de im6veis, a produr;:ao imobiliaria cresceu 35% naquele ano. 
Crescimento este potencializado pelos sobrados e casas de ate tres andares, alem das 
moradias populares. 
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A ascensao do setor e a participac;:ao efetiva nos neg6cios e comprovada pelo 
numero de agentes imobiliarios na BOVESPA (Bolsa de Valores do Estado de Sao 
Paulo). No inicio de 2007, ja sao 11 ac;:oes disponiveis e a previsao ate o fim do ano e 
que o numero chegue a 20 empresas. 
Ha mais de dez anos implantado no Brasil, o sistema de cons6rcio de im6veis 
vern crescendo ininterruptamente. Nos ultimos cinco anos, o setor aumentou em media 
180%. Custos mais baixos, escassez de financiamento eo aumento da fiscalizac;:ao do 
Banco Central sobre o setor foram alguns dos motivos deste crescimento, alem de 
outras inumeras vantagens. 
Urn dos principais destaques do cons6rcio de im6veis e o menor 
comprometimento de renda. Quem optar pelo cons6rcio ao inves do financiamento 
pode economizar ate 60% sobre o valor total do im6vel, segundo urn estudo do vice-
presidente da Associac;:ao Nacional dos Executivos de Financ;:as, Administrac;:ao e 
Contabilidade (Anefac), Miguel Ribeiro de Oliveira. Alem de ser mais barato, ha ainda a 
possibilidade de o cotista financiar ate 100% da casa propria. Ja os financiamentos 
bancarios costumam ser limitados a urn percentual sobre o valor total do im6vel, 
normalmente de 60% a 70% do valor. 
A evoluc;:ao do mercado de cons6rcio (administrac;:ao de bens) certamente ajudou 
o crescimento e o aumento de opc;:oes de investimentos em im6veis, visto que o 
cons6rcio oferece beneficios e diferenciais inexistentes no financiamento, como isenc;:ao 
de taxa de juros, apenas cobranc;:a de uma taxa de administrac;:ao que independente do 
prazo varia muito pouco. 0 cons6rcio e ideal para quem quer adquirir o bern, mas nao 
no momenta em que comec;:a a pagar, ou seja, nao tern necessidade imediata, sendo 
assim, paga taxas menores, mas deve aguardar ser contemplado ou ainda dar o maior 
lance em determinado periodo. 
Esta modalidade de investimento cresceu muito com o desenvolvimento do 
comercio de motocicletas e autom6veis e foi despertado pelas empresas de logistica e 
transporte de cargas que compram caminhoes atraves dele. Quando comparavam com 
as altas taxas de financiamento optavam pelo cons6rcio, foi entao que empresas deste 
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mercado se especializaram e tiveram boa performance no Brasil, unico pais onde existe 
tal forma de capitalizac;:ao. Com novas perspectivas da economia, em relac;:ao a baixas 
taxas de juros e maiores prazos, o cons6rcio pode perder mercado novamente para 
clientes do mercado imobiliario, mas sempre sera uma boa opc;:ao de parcelamento e 
por enquanto acredita-se que nao perdera seu espac;:o no pais. 
4.3.5.1. Curitiba e Regiao Metropolitana 
A capital paranaense localiza-se de forma estrategica em relac;:ao a economia do 
Mercosul, mercado de 200 mil hoes de consumidores e um PIB de um trilhao de d61ares, 
principal concentrac;:ao econ6mica da America Latina. Facil acesso a Argentina, ao 
Uruguai, ao Paraguai e as principais cidades do Sui e Sudeste do Brasil. Muitos fatores 
fazem de Curitiba uma cidade especial e atraente para empreendimentos. 
Eleita tres vezes pela revista Exame (2000, 2001 e 2002) como a melhor cidade 
do Brasil para se fazer neg6cios, com destaque especial para o potencial de consumo 
de seus 1,6 milh6es de habitantes: U$ 3.852 per capta por ano. Em 1999, Curitiba foi 
apontada pelo Banco Mundial como a capital brasileira de melhor qualidade de vida no 
Pais. Com tantos atributos, Curitiba torna-se uma das principais opc;:6es para novos 
empreendimentos na America do Sui. 
Por seus recursos naturais e culturais, Curitiba e, tambem, uma das cidades que 
mais atraem turistas brasileiros. Eleita a Capital Americana da Cultura 2003 e 
internacionalmente conhecida por suas soluc;:6es em urbanismo. 
A capital do Estado participa com cerca de 24% do PIB estadual, viabilizando-se 
como a melhor porta de entrada para neg6cios e investimentos industriais do Mercosul. 
Curitiba e tambem a primeira capital do pais a crescer de forma integrada com os 
demais 24 municipios que comp6em sua Regiao Metropolitana. Compartilhando 
fungoes e servic;:os, a Regiao Metropolitana de Curitiba da prosseguimento a 
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transforma"ao econ6mica da capital e do Estado, iniciada em 1973, com a cria"ao da 
Cidade Industrial de Curitiba. 
Em rela"ao a constru"ao civil, Curitiba fechou 2006 com o melhor resultado em 
cinco anos, fato que seguramente ira impulsionar o comercio imobiliario em 2007. De 
acordo com o Slnduscon-PR (Sindicato da Industria da Constru"ao Civil), mais de 9.500 
unidades foram entregues pelo mercado, valor 39% superior ao mesmo periodo do ano 
anterior, distribuidas atraves de mais de urn milhao de metros quadrados, gerando uma 
media de 115 metros quadrados por unidade, seja residencial ou nao-residencial. 
0 presidente do Sindicato, Julio Araujo Filho tambem destaca a importancia do 
credito imobiliario para tal desempenho, tanto na compra quanto na produ"ao. 
4.3.5.2. Mercado Externo 
A globaliza"ao possibilita, entre outras facilidades, velocidade de informa9ao a 
expansao internacional de empresas competentes. Seguindo as tendencias 
macroambientais, principalmente econ6micas, empresas globais com forte atua"ao no 
mercado imobiliario de muitos pafses, em sua maioria desenvolvidos, estudam a 
expansao de seus neg6cios para paises em desenvolvimento, como o Brasil, pois estes 
apresentam caracterfsticas atraentes como baixo custo da mao-de-obra, baixo custo 
medio dos terrenos e outras caracterfsticas pontuais, como a comprovada cultura da 
busca da popula"ao brasileira pelo im6vel proprio. 
0 Estado de Sao Paulo divulgou reportagem em 28 de marco de 2007, intitulada: 
"GE fala em investir em im6veis no Brasil". Nela, o executivo principal da divisao de 
empreendimentos imobiliarios da General Electric, Michael E. Pralle, afirma que a 
empresa esta expandindo seus neg6cios para mercados emergentes, como o Japao e 
de rapido crescimento, citando o Brasil. Segundo Michael, pafses europeus, em 
especial a lnglaterra possuem uma valoriza"ao hist6rica, inviabilizando novos 
investimentos. 
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Desta forma, paises como o Japao, onde a concentrac;ao demografica e muito 
grande nas principais regi6es, gerando alta demanda por escrit6rios e residenciais e 
China, onde ah~m de residencias e escrit6rios buscam urn parceiro local para a 
construc;ao de unidades industriais. Outros paises como a india tambem receberam 
pequena parcel a do orc;amento da empresa. 
0 Brasil e mencionado pelo executivo com previsao de investimento em torno de 
U$ 100 milh6es, valor bern a baixo dos U$ 3 bilh6es direcionados ao Japao, mas para 
urn periodo curto estimado entre 12 e 18 meses. Alem da atuac;ao em predios 
comerciais residenciais e lojas de varejo, a empresa esta avaliando a possibilidade de 
adquirir algo em torno de 40% de uma grande construtora do pais. 0 Brasil e 
considerado o teste de mercado da organizac;ao na America do Sui, que estuda 
ingressar na Argentina e Chile. 
Em outra reportagem, na lstoeDinheiro, de 20/12/2006, Colin Dyer, presidente da 
Jones Lang LaSalle, maior companhia de servic;os imobiliarias do mundo, que 
administra em sua carteira U$ 40 bilh6es de recursos de terceiros e possui escrit6rios 
em 125 paises, garante que a situac;ao do Brasil o motiva a comprar propriedades no 
pais. Puxada pelo Mexico a America Latina oferece boas oportunidades segundo 
investidores especialistas em im6veis. 0 executivo acredita que tais investidores estao 
ainda cautelosos e investindo atraves de fundos private equity, que comprar 
participac;6es em empresas do setor. Ele credita esse potencial desenvolvimento ao 
volume de informac;6es sobre o pais e urn sistema legal menos burocratico. Ao contrario 
da cultura brasileira, o executivo aponta que o investimento no Brasil deve ser de Iongo 
prazo. 
4.3.6. Ambiente Sociocultural 
Muitos autores unificam o estudo da analise do ambiente sociocultural e 
demografico, outros separam em dois ambientes distintos. Neste trabalho se faz uma 
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necessaria separa9ao, pais os dais estudos sao fundamentais para o conhecimento e 
comportamento do consumidor. 
Ao avaliar como os valores da sociedade estao mudando e como essas 
mudan9as interferem no composto de marketing da empresa sera usada a classifica9ao 
da Eugenio Comunicayao, agencia especializada no atendimento do setor imobiliario e 
referencia no Brasil, com grandes incorporadoras como Gafisa, Odebrecht e Rossi 
como clientes. A pesquisa buscou dividir e classificar as familias brasileiras e chegou ao 
resultado abaixo com a participa9ao nas compras de im6veis em 1995 e 2005: 
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TABELA 7- PERFIL FAMILIAR BRASILEIRO 
Classifica~tao Descri~tao 1995 2005 
Familia com caracteristicas 57% 50% 
T radicional americanas. Tipica no 
ocidente. Casal com filhos 
Mulher como chefe de 20% 28,5% 
familia. Antes exercia 0 
Poder Feminino 
poder do veto agora toma 
decisao financeira 
Mulher separada ou viuva 15% 18% 
Emancipagao que trabalha e mora 
Feminina sozinha com os filhos e o 
tempo livre e escasso 
Geragao Casal que optou por nao 12% 15% 
Onica ter filhos 
Pessoa que vive sozinha e 8% 10,5% 
lndependencia 
nao planeja mudar 
Valorizam facilidades e 15% 20% 
Melhor ldade conveniencia, participagao 
ativa na economia e maior 
perspectiva de vida 
10% do Brasil e gay, 2 10% 17% 
Diversidade chefes de familia sem 
filhos com de alto poder de 
consumo 
Fonte: Eugenio Comunicayao 
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Esta distribuir,:ao altera sensivelmente os padroes de consume dos im6veis e 
quais itens sao valorizados por esses diferentes perfis de familias e/ou grupos de 
pessoas. Os empreendimentos criados com caracteristicas relacionadas a determinado 
publico-alvo tern maior probabilidade de obter sucesso, pois oferecem uma gama de 
servir,:os e funr,:oes que se adequam ao comportamento e a jornada diaria de cada 
nicho. 
Essas classificar,:oes e avanr,:os de cada nicho (que como se pode perceber, o 
unico com grande participar,:ao, a familia tradicional, caiu consideravelmente nos ultimos 
10 anos) criam oportunidades para as empresas do mercado imobiliario. No entanto 
estas oportunidades s6 sao aproveitadas pelas empresas que contam com profissionais 
especializados e que estudam constantemente tal mercado, visto que para explorar 
estes perfis, uma maior especializar,:ao se faz necessaria tanto para o segmento da 
construr,:ao civil como da intermediar,:ao imobiliaria. 
Ao analisar a atitude da sociedade perante o setor imobiliario, percebe-se urn 
avanr,:o sensivel, pois profissionais da area que sofriam anteriormente antipatia do 
mercado, como o corretor, por ser visto como urn vendedor insistente de nivel amador e 
que pouco conhecia do produto que vendia e o construtor, que passou por crises ap6s 
obras ficarem famosas no pais por oferecer fragilidade em suas estruturas, atualmente 
trabalham com respeito e se esforr,:am para contribuir na melhoria sensivel do setor 
atraves de uma especializar,:ao e nivel de profissionalismo avanr,:ado. Atraves da 
legislar,:ao e c6digo de etica a atividade imobiliaria oferece uma atuar,:ao transparente e 
que respeita o cliente. 
A grande tendencia do ambiente sociocultural que interfere com grande impacto 
no mercado imobiliario e o enclausuramento. Este fenomeno cresce muito e atinge 
principal mente familias das classes A e B. 
Repletos de equipamentos de lazer e servir,:os, urn numero cada vez maior de 
predios, principalmente no eixo Rio - Sao Paulo permite que moradores adotem o 
enclausuramento, conceito definido pelos pr6prios executives do mercado imobiliario 
para uma condir,:ao duramente criticada por varios urbanistas. Antes presente apenas 
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em poucos condominios de alto padrao, essa infra-estrutura chegou agora a classe 
media e se expande em dezenas de lanc;:amentos imobiliarios pelo pais com sala de 
massagem, ofur6, central de congelados e fan houses, por exemplo. 
Segundo diretores de incorporadoras esta tendencia se fortificou apoiada em tres 
fatores fundamentais: praticidade, qualidade e o mais influente de todos, a seguranc;:a. 
De acordo com profissionais do setor, as pessoas querem sair de casa o menos 
possivel, por causa do transite e da violencia. Desta forma, a oferta de servic;:os nos 
condominios e a melhor soluc;:ao para tal problema. Nesse ambientes as pessoas 
podem se sentir dentro de um clube ou uma fazenda sem sair do proprio condominia, 
mantendo a privacidade e seguranc;:a nas atividades de lazer. 
0 maior exemplo da tendencia e o condominia horizontal Alphaville, que oferece 
inumeras opc;:oes de lazer e servic;:os dentro do condominia, entre elas campos de golfe 
em muitas de suas unidades. Entretanto, o Alphaville caracteriza-se por um 
empreendimento de loteamento aliado ao clube, ou seja, nao constroi casas, apenas 
padroniza a arquitetura para manter a harmonia. Este empreendimento ja e sin6nimo de 
sucesso, pais esta presente em diversas localidades no Brasil. 
4.4. MICROAMBIENTE 
Tambem definido como ambiente proximo, o microambiente se caracteriza por, 
alem de interferir de forma ativa na empresa, tambem sabre influencia da mesma. 
4.4.1. Ambiente consumidor 
A analise do consumidor faz parte do microambiente por haver grande interac;:ao 
entre empresa e cliente. Esta interac;:ao garante a empresa alterar o comportamento de 
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seu consumidor, quando sua estrategia de marketing e bern elaborada e este mesmo 
consumidor e profundamente pesquisado. Nesta analise inicial o consumidor foi 
estudado atraves das macro-tendencias e comportamento do mercado imobiliario com 
urn todo. Nesta primeira etapa nao foi realizada nenhuma pesquisa de dado primario 
com ferramentas qualitativas ou quantitativas, no entanto assim como no mercado 
concorrencial a atualiza<;:ao deste plano sera devidamente realizada com mais recursos 
para obter dados fieis ao mercado local. 
A confian<;:a do consumidor no setor e visivelmente superior, se comparado a urn 
passado recente, quando a constru<;:ao civil passava por uma crise continua de 
credibilidade e instabilidade, a infla<;:ao era alta, o que dificultava os investimentos em 
im6veis por estes apresentarem baixa liquidez e as taxas de juros eram igualmente 
crescentes e inviabilizavam qualquer financiamento a medio e Iongo prazo. 
A profissao de corretor de im6veis era, da mesma forma, vista com descredito 
pelo mercado consumidor, pois nao oferecia profissionais capacitados, engajados e 
comprometidos em buscar solu<;:oes em im6veis para seus clientes. Os empresarios, 
assim como os construtores e empreiteiros eram vistos como exploradores de seus 
subordinados pouco instruidos. 
As ciencias humanas permitiram amplo desenvolvimento no estudo psico e 
sociol6gico do ser humano e seus habitos de consumo, e a globaliza<;:ao ensinou os 
empresarios brasileiros a aderirem a cultura do estudo do comportamento do 
consumidor como urn forma de sele<;:ao natural dos bons profissionais do ramo. 
Portanto, o estudo mercadol6gico passou de luxo e superficial em eventuais 
empresas com or<;:amento generoso para condi<;:ao sine qua non de sobrevivencia no 
atual e competitive mercado imobiliario nacional. 
Dada essa relevancia, o marketing ganha valor e influencia tomadas de decisoes 
em empreendimentos imobiliarios e tambem nas pr6prias imobiliarias. 
Assim sendo, as empresas do ramo possuem hoje urn perfil mais profissional e 
fun<;:oes especificas, alem de parcerias para atender e se relacionar da melhor forma 
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com o consumidor, visto a nova orientat;;ao para o mercado que predomina em 
empresas visionarias. 
Os Mbitos e costumes mudam, no Brasil, constantemente a medida que 
metropoles sao formadas, a informat;;ao tern maior alcance assim como a educat;;ao 
atinge maior parte da populat;;ao impulsionada pelo crescimento econ6mico de urn pais 
ainda em desenvolvimento e com rica diversidade etnica. 
Por consequemcia, algumas familias tendem a ficar unidas por mais tempo, com 
jovens das classes B e C deixando a segurant;;a financeira e o conforto da casa dos 
pais mais tarde do que outras gerat;;5es, entretanto aumentam a renda discricionaria 
que permite investir parte da · renda sem restrit;;5es com custos e despesas fixas. A 
classe mais baixa, formada por integrantes das classes C e D, tern o sonho da casa 
propria mais proximo de se converter em realidade, em funt;;ao do credito imobiliario 
mais acessivel e relativa estabilidade econ6mica e monetaria. 0 lnvestidor das classes 
A e parcela da classe B novamente esta considerando o imovel como fonte segura de 
renda, aliada a uma rentabilidade nao tao alta, mas confortavel ao baixo risco que 
oferece e certamente superior a tradicional caderneta de poupant;;a. 
A faixa etaria como fator demografico tambem se mostra divergente e apresenta 
mudant;;as de comportamento em funt;;ao de diferentes gerat;;5es. 
A gerat;;ao X e composta por pessoas nascidas depois de 1965 ate inicio dos 
anos 80, cuja faixa etaria, portanto, se encontra entre 27 e 42 anos, passa grande parte 
do tempo livre em frente a televisao e certas vezes e avessa as mudant;;as. A partir 
destes dados, e possivel concluir que midias alternativas tern mais dificuldades de obter 
sucesso com este publico. Pos outro lado, a televisao e jornais sao as mais utilizadas 
pelo perfil da gerat;;ao X, que por urn comportamento cetico e critico nao se deixam 
introduzir facilmente avant;;os tecnologicos. 
A gerat;;ao Y, composta por jovens nascidos ap6s os anos 1982, ou seja, com 
idade igual ou inferior aos 25 anos, e altamente intima da tecnologia e do computador e 
aprendeu a consumir produtos com ciclo de vida reduzido devido aos regulares 
avant;;os tecnol6gicos. Certamente nao e uma gerat;;ao fiel a marcas como seus pais, 
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valorizam a qualidade e atendimento. Esta gerac;;ao esta quase que em todo seu tempo 
conectada a alguma midia, seja portatil ou nao, seja online ou nao, e as vezes de forma 
simultanea utilizam diferentes midias. Desta maneira as ac;;oes de marketing digital, seja 
por telefone m6vel, internet, e-mail ou outro tipo de aparelho obtem muito mais retorno 
para este publico. Segundo profissionais do setor imobiliario, mais de 90% das pessoas 
que procuram im6veis usam a internet como primeira e principal ferramenta de busca. A 
gerac;;ao Y entao filtra e seleciona com facilidade anuncios que nao a diz respeito e nao 
acrescenta nenhuma vantagem ou beneficia. 
Esta gerac;;ao, acompanhando a tendencia de deixar a casa dos pais mais tarde, 
e entao repleta de poupadores e investidores, que ao comec;;arem a trabalhar ainda 
resistem a tentac;;ao da liberdade em troca de uma melhor condic;;ao financeira, sendo 
assim aumentam o potencial de compradores de im6vel e financiamento imobiliario, 
seja como investimento ou utilizac;;ao futura, ao inves de sairem de casa para comec;;ar a 
sua independencia atraves do aluguel. 
0 Brasil tern a cultura de acreditar que dinheiro de aluguel e dinheiro 
desperdic;;ado, fator justificado entre outros motivos, pela ainda baixa proporc;;ao de 
jovens que deixam a cidade para estudar ou mesmo trabalhar, condic;;ao elevada 
quando este jovem ja habita uma grande cidade, pois e onde se concentram as 
melhores instituic;;oes de ensino. Ao contrario de Estados Unidos e Europa, que 
certamente possuem 6timas universidades em grandes cidades, mas tambem p61os 
educacionais e 6tima infra-estrutura no interior para o estudante se mudar e sair da 
casa dos pais ainda adolescente. Ele encara, portanto, o aluguel como parte do 
investimento na educac;;ao e carreira. Filosofia esta, potencializada pelo alto valor dos 
im6veis em paises desenvolvidos. 
Conforme estudo desenvolvido pela Eugenio Comunicac;;ao e apresentado no 
ambiente sociocultural deste trabalho, a familia tradicional, caracterizada por casal com 
filhos esta diminuindo sua participac;;ao na populac;;ao brasileira, mas nao significa que o 
jovem esta deixando a casa mais cedo, pelo contrario, estas familias continuam com os 
mesmo integrantes, mas as mulheres sao as chefes em quase 30% delas e quando 
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separadas adquirem autonomia e passam a se dedicar a educac;:ao dos filhos, carreira e 
casa. 
As dificuldades sociais e financeiras na educac;:ao dos filhos assim como a 
informac;:ao sobre esses temas, tambem diminuem a taxa de natalidade, e muitos casais 
ao se unirem, evitam filhos, pelo menos no primeiro estagio da uniao, gerando uma 
maior estabilidade e viabilizando o acesso ao im6vel proprio com mais facilidade. 
4.4.2. Ambiente Fornecedor 
Em relac;:ao aos fornecedores da empresa prestadora de servic;:os imobiliarios, o 
mais atuante e o fornecedor do produto em si, que e o im6vel. Como a imobiliaria 
trabalha com ambos os participantes da negociac;:ao, compra e venda, locador e 
locatario, o fornecedor, tanto pode ser o proprietario quanto a 
construtora/incorporadora. Sendo assim, teoricamente o proprietario alem de cliente, 
exerce o papel de fornecedor de im6veis usados da mesma forma que a empresa de 
construc;:ao civil fornece im6veis novos. Entretanto, o proprietario sera analisado no 
mercado consumidor, pois antes de qualquer analise ele e urn cliente e deve ser tratado 
com preferencia e 6timo atendimento conforme exige esta posic;:ao. 
Dando sequencia a esta analise entao, o principal fornecedor se caracteriza 
pelas empresas de construc;:ao civil. Em Curitiba, existem atuantes de pequeno e medio 
porte. lncorporadoras de grande porte estao investindo na cidade atraves de 
empreendimentos pontuais e com crescimento gradativo na participac;:ao de mercado. 
Com sede principalmente em Sao Paulo, Rio de Janeiro e Minas Gerais, essas 
empresas por muitas vezes buscam urn parceiro de referenda local, como ocorre, por 
exemplo, com a uniao da construtora Tha e a incorporadora Rossi. Outras grandes 
empresas comec;:am a expandir seus neg6cios no Parana como a MRV Engenharia, 
que possui 36 unidades a venda em Curitiba e Gafisa, que abre seu capital e tambem 
comec;:a a investir na capital paranaense. 
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Em relagao ao mercado local, as industrias da construgao civil, motivadas pela 
concorrencia nacional, estao se profissionalizando e focando em determinados 
segmentos, como residencial, seja condominia horizontal ou vertical, industrial e 
comercial. Sendo assim, para diferentes segmentos a serem explorados da imobiliaria, 
diferentes fornecedores serao desenvolvidos. 
Em relagao a construgao de predios e condominios horizontais, se destacam 
atualmente no mercado curitibano de media e alto padrao empresas como: 
• Construtora Tha; 
• Monarca Empreendimentos lmobiliarios; 
• LN Empreendimentos lmobiliarios; 
• Andrade Ribeiro; 
• Doria Construg6es Civis; 
• Construtora Arce; 
• Harbor Construgaes e Empreendimentos; 
• Hugo Peretti; 
• Plaenge Empreendimentos; 
• Terrasse Engenharia e Construgao; 
Seguindo a tendencia da incorporagao imobiliaria, a Galvao Nuna Planejamento 
lmobiliario e Vendas foi langada com este conceito mais amplo do que a construgao civil 
e tenta obter o mesmo sucesso de incorporadoras de atuagao destacada no Estado de 
Sao Paulo. Outras empresas na regiao buscam seguir esta tendencia, no entanto nao 
apresentam o destaque da Galvao, pioneira nesta modalidade de negocio em Curitiba. 
Outro segmento caracteristico de medias e grandes cidades em paises em 
desenvolvimento sao os condominios horizontais, que sao caso de sucesso em Curitiba 
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e tern uma 6tima aceitac;;ao neste mercado. Empresas do ramo criam divis6es para 
atender exclusivamente este nicho e outras sao criadas especialmente para 
desenvolver projetos de condominios fechados, desenvolvendo assim o segmento com 
qualidade e maturidade. Alem de valorizar areas livres e criar cada vez mais recursos, 
praticidade e conforto, o consumidor valoriza muito a seguranc;;a e a qualidade de vida 
adquirida neste formato de im6vel. Existem empresas com diferentes formas de 
atuac;;ao, mas o mais comum e o empreendimento oferecer apenas o loteamento, 
deixando o proprietario livre para desenvolver sua casa ou oferecer toda a infra-
estrutura e inclusive construir as casas para vender pronta com valor agregado. Neste 
segmento as empresas que atuam com destaque em Curitiba sao, entre outras: 
• PortoFino- faz parte do grupo LN e desenvolve condominios modernos e de alto 
padrao; 
• AZ lm6veis- especializada em loteamentos na regiao; 
• Paysage- 11 anos de atuac;;ao no segmento de condominios fechados; 
• Casteval - 45 anos de atuac;;ao no segmento de condominia fechados, sendo 
grande parte em Santa Felicidade, esta expandindo sua atuac;;ao para 
condominios verticais. 
• Alphaville - loteamentos de alto padrao incorporados a clube de campo e lazer. 
E uma marca referenda no pais 
Outra forte tendencia do setor e uma parceria cada vez mais proxima e 
harmoniosa entre construtor e vendedor, com ac;;6es mercadol6gicas e lanc;;amentos 
conjuntos. Sendo assim, a empresa de intermediac;;ao imobiliaria atua como a 
continuidade da incorporadora ou construtora e de acordo com o perfil do publico-alva 
do empreendimento deve comercializar com ferramentas adequadas ao seu target. 
Fornecedores de servic;;os intermediarios tambem devem ser analisados e 
escolhidos conforme a atuac;;ao e experiencia no setor imobiliario. 
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Em relac;:ao aos sistemas de informac;:ao, urn software sera adquirido para 
gerenciar a operac;:ao do escrit6rio. Duas empresas da area foram pesquisadas e 
enviaram demonstrac;:oes do programa. 0 Software lnloco da Grupo Software e o 
Sicadi da Microhouse Informatica. 
Para servic;:os de apoio ao marketing, ja foi escolhida uma empresa que esta 
desenvolvendo todo o material grafico da empresa. A agencia de comunicac;:ao 
UltraDesign ap6s criar a logomarca da empresa, ira desenvolver o layout dos cartoes de 
visita, notas fiscais, papel carla, pastas, placas de anuncio de 'vende-se' e 'aluga-se', 
site na internet e outros materiais conforme necessidade prevista no plano de 
marketing. 
Em relac;:ao aos im6veis corporativos, seja comerciais ou industriais, ja existem 
empresas atuac;:ao exclusiva neste setor. No entanto algumas construtoras e 
incorporadores investem atraves de galpoes, centros de distribuic;:ao, predios e plantas 
industriais ou ainda lojas em determinados bairros que oferecem movimento atraente 
para instalac;:ao de empresas varejistas. Alem, e claro, dos centros empresariais, que 
em Curitiba tornou-se uma outra modalidade de investimento e fonte de muitos 
neg6cios imobiliarios, pois muitas empresas necessitam instalar-se em escrit6rios 
pr6ximos ao centro da cidade. Contudo, o local tradicional para este tipo de im6vel esta 
saturado. A Avenida Marechal Deodoro esta se desvalorizando e empresas e 
profissionais liberais estao buscando novos enderec;:os, com mais privacidade, 
seguranc;:a e facilidade de acesso, principalmente aos seus clientes. Apesar de se 
encontrarem no centro da cidade, predios nesta avenida estao repletas de im6veis 
antigos, mal conservados e com dificuldades de acesso em func;:ao de 
congestionamentos e alto valor de estacionamento privados. Regioes pr6ximas as ruas 
Comendador Araujo, Carlos de Carvalho, Centro Civico e Ecoville sao onde se 
encontram os novos empreendimentos imobiliarios no segmento de predios comerciais. 
A empresa lnvestpark e urn exemplo desta forte tendencia e mostra o nivel em 
que se encontra a segmentac;:ao no setor. Com sede no estado de Minas Gerais, a 
empresa iniciou sua atuac;:ao no mercado curitibano atraves da construc;:ao de uma 
unidade comercial na Prac;:a Osorio, regiao central da Cidade e oferece modernidade e 
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todo tipo de informat;:6es para seus clientes e investidores. Empresas com este perfil 
tendem a se multiplicar em cidades em crescimento como a capital paranaense e 
explorar regi6es pouco desenvolvidas e com demanda de empreendimentos de alto 
padrao e adequados aos novos perfis de escrit6rios funcionais. 
4.4.3. Ambiente Concorrencial 
0 ambiente do mercado ofertante foi analisado, principalmente atraves de 
noticias publicadas, anuncios realizados e sites na internet das principais imobiliarias 
que oferecem servit;:os de medio a alto padrao em Curitiba e regiao Metropolitana. Ao 
iniciar as atividades e vendas, a empresa obtera recursos pr6prios para dar sequencia a 
analise e realizara pesquisas mais aprofundadas para estudar e conhecer de forma 
melhor seus concorrentes. Ferramentas como o comprador-secreto serao utilizadas 
para avaliar as principais funt;:6es das empresas do setor. 
Assim como se faz confusao quanto aos fornecedores que podem ser tanto 
pessoas e empresas proprietarias de im6veis usados quanto empresas do setor de 
construt;:ao civil, essas mesmas empresas podem se tornar concorrentes quando optam 
por vender atraves de sua propria equipe de e aproveitar a especulat;:ao desenvolvida 
com determinado lant;:amento. 
Contudo, para a analise concorrencial, serao considerados os concorrentes 
diretos que possuem a mesma atuat;:ao e oferet;:am urn pacote de servit;:os direcionados 
a urn publico-alva similar ou igual ao da Canto Consultoria lmobiliaria. 
Apolar lm6veis 
Com 38 anos de atuat;:ao, a imobiliaria e a maior do Parana e uma das mais 
conceituadas tambem, opera atualmente atraves do sistema de franquias, alem das 
unidades pr6prias, desenvolvido atraves de seu status de imobiliaria confiavel e 
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tradicional na regiao. Conta tambem com uma unidade no Uruguai, em Punta del Este 
Fundada por urn imigrante argelino e com administrac;;ao familiar, a Apolar e uma das 
primeiras opc;;oes quando comprador, vendedor, locatario ou locador buscam uma 
empresa do setor. 
Em virtude de seu alcance a imobili<1ria tern facilidade de acesso em muitas 
regi6es e velocidade na negociac;;ao. Entretanto, por apresentar muitas opc;;oes de 
im6veis e clientes procurando esta diversidade a empresa ficou conhecida como 
'balcao de chaves', pois nao oferece atendimento adequado e apenas entrega chaves, 
com atendimento realizado por corretor nem sempre preparado para buscar o produto 
compativel com o perfil do cliente. 
Seu site na internet e muito informative e tambem interativo, permitindo ao 
usuario se comunicar com funcionarios da empresa, emitir vias de documentos e 
boletos bancarios. A empresa ainda conta com uma sec;;ao que representa uma nova 
unidade de negocio, a Apolar Business, que intermedia negociac;;oes de empresas da 
regiao, como urn 'classificados virtual'. 
Como diferencial a empresa valoriza sua marca e a inovac;;ao dos palm tops, 
computadores de mao, ferramenta de todos os corretores da empresa. 0 cons6rcio, em 
parceria com a Embracon tambem faz parte do portfolio da empresa, sendo que o 
cliente pode simular o plano no proprio site, alem de esclarecimentos sobre os 
financiamentos disponiveis. 
Alem das lojas e completo site na internet a imobiliaria disponibiliza 
gratuitamente ao mercado a revista MORE com informac;;oes sobre sua atuac;;ao e a 
empresa em geral. A revista e bimestral e esta em sua 12• edic;;ao. Com estas 
caracteristicas a empresa se destaca principalmente pela atuac;;ao em massa, com 
grande volume de negociac;;oes, de forma que certamente atrai clientes de varios 
segmentos diferentes. 
Por outro lado, a Apolar apresenta sua linha Personalite, com im6veis de alto 
padrao para clientes diferenciados. Esta sec;;ao nao e destacada na empresa, nao se 
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caracterizando entao como seu neg6cio principal. No site, aparece com deisgn e layout 
simples e sem a devida atenc;ao que o segmento exige. 
lmobiliaria Tha 
0 Grupo Tha foi fundado no final do seculo XIX, ou seja, existe ha mais de 100 
anos e conta com uma tradic;ao (mica em Curitiba no ramo de construc;ao civil. A 
lmobiliaria Tha surgiu em 1993, inicialmente como uma nova unidade da construtora 
para vender seus lanc;amentos e os im6veis recebidos como parte de pagamento de 
seus empreendimentos. 
Atualmente a empresa conta com grande autonomia em sua atuac;ao e know 
how para atender as expectativas dos consumidores locais. As lojas sao classificadas 
como agencias e somam quatro na cidade, sendo uma exclusiva para atendimento aos 
clientes dos im6veis Prime, divisao de neg6cios para im6veis especiais, com opc;5es 
personalfssimas segundo descric;ao do site. 
Alem da sede no bairro Rebouc;as oferece uma unidade exclusiva para 
lanc;amentos de construtoras e incorporadoras com equipe atendimento proprio e outra 
unidade no sui da cidade, onde a renda e mais baixa num mercado em amplo 
crescimento porem com nfveis diferentes de atendimento, alem de contar com central 
exclusiva para avaliac;5es. 
A empresa tem perfil inovador e atento as mudanc;as no setor, com destaque no 
pioneirismo local em mostrar fotos dos im6veis disponfveis. Seu portfolio e dividido da 
seguinte maneira: Lanc;amentos, Vendas, Locac;5es e lm6veis Prime. Atraves da central 
de relacionamento, clientes, corretores, proprietaries e fornecedores tem acesso 
exclusivo a informac;5es direcionadas. A busca por im6veis e rapida e com bom visual 
grafico e a pesquisa e filtrada por localidade, tipo de im6vel e quantidade de 
dormit6rios. 0 site oferece a opc;ao corretor online onde um corretor o cliente pode 
conversar com um corretor de plantao. Ao ser testado, o sistema demorou 
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aproximadamente Ires minutos, mas funcionou normalmente atraves de mensagens 
instantaneas. 
A imobiliaria oferece ainda a TV Tha. A ferramenta esta disponfvel para alguns 
im6veis do porlfolio e consiste em uma apresentac;:ao de urn video com imagens 
externas e internas do im6vel, e seus principais arnbientes e tern durac;:ao media de 30 
segundos. A imobiliaria e urna das 12 associadas a Rede de Neg6cios lmobiliarios, 
portal com conhecidas empresas do mercado curitibano. 
lmobiliaria Galvao 
Empresa com 50 anos de atuac;:ao, ampla experiencia no mercado local, com 
soluc;:5es modernas e site muito bern desenvolvido e interativo, alem de apresentar 
noticias do setor imobiliario. lnveste em tecnologia e comunicac;:ao institucional. Possui 
Ires lojas em Curitiba, no centro da cidade, no centro cfvico e no Batel e urn site na 
internet que e muito interativo com o cliente que pode solicitar o recebimento de 
informac;:oes sobre im6veis e ainda estar informado sobre noticias do setor. 
Assim como a lmobiliaria Tha, a empresa e dividida em Vendas, especializada 
em todos os tipos de im6veis; Lanc;:amentos, atraves da nova empresa do grupo, a 
Galvao Nuna Planejamento imobiliario que atua como incorporadora e consultoria para 
investidores na regiao desenvolvendo produtos imobiliarios de acordo com o perfil 
desejado; Locac;:oes, com facil acesso pelo site e banco de dados agil e Unique, onde o 
atendimento e direcionado para im6veis de alto padrao. Certamente o design e layout 
sao destaques no setor em Curitiba, porem esta sec;:ao Unique apresenta apenas os 
im6veis disponfveis para venda e locac;:ao considerados de alto padrao. Em vendas 
cinco unidades, e locac;:oes nenhuma unidade atualmente disponfvel. 
No entanto o site dedicado a este segmento contem erros e nao esta atualizado 
inclusive com descric;:oes repetidas em outras partes dos sites do grupo. Para cada 
divisao de neg6cios a empresa abre uma nova pagina e urn diferente site e carregado, 
fator que passa uma imagem confusa e de falta de padrao de seu sistema. 
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A Galvao, assim como a lmobiliaria Tha e associada a Rede de Negocios 
lmobiliarios. A empresa destaca-se na cidade por fazer muitas campanhas 
institucionais, promovendo sua marca e tambem promocionais, atraves de sues 
produtos. Uma das mais atuantes em radio, outdoors e jornais, a Galvao tem grande 
prestigio com os consumidores locais. 
David Pelissari lm6veis 
A empresa assim como as imobiliarias acima analisadas tambem atua no 
segmento de imoveis de alto padrao. Contudo, este e o core business da empresa. Este 
nicho representa quase que a totalidade de seu porlfolio de imoveis e seus clientes 
apresentam um padrao igualmente superior a media do mercado. 
A David Pelissari lmoveis esta no mercado curitibano ha 33 anos e esta 
localizada em uma area nobre da cidade, proximo a Avenida Batel. Seu site tem 
diagramac;ao simples, mas e funcional e de facil manuseio. 
Com informac;oes institucionais basicas e historicas da empresa, o portal se 
limita a apresentar o banco de dados de seus imoveis divididos em: Apartamentos, 
Casas, Comercial, Condomfnios, Terrenos e Outros, alem da sec;ao 'fale conosco', com 
mensagem simples, e nao instantanea e quer vender seu imovel onde o potencial 
cliente o cadastra e aguarda contato da empresa. Este visual clean garante bom gosto 
a seu publico-alva, descrito no proprio site como clientes de imoveis de alto padrao. 0 
diferencial do site e o som de fundo, agradavel e compatfvel com seu publico que pode 
ser desligado facilmente. 
Ao contrario dos concorrentes estudados neste ambiente concorrencial, a 
empresa nao possui muitas unidades disponfveis, pois sao de alto valor e direcionadas 
exclusivamente a parcela da populac;ao considerada classe media-alta e classe alta. 
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Cibraco lmoveis 
A empresa, antigamente chamada de Cibraco-Axelrud, tern 65 anos de atua9ao 
no mercado imobiliario e e uma das fundadoras da Rede de lm6veis. 
Como principal inova9ao a empresa aponta a parceria desenvolvida com a 
imobiliaria Castex S/A de Buenos Aires, Argentina, para viabilizar neg6cios imobiliarios 
entre as cidades. Outra novidade, segundo a descri9ao da empresa, foi a introdu9ao da 
escritura digitalizada entregue em CD para o cliente. A empresa ainda destaca como 
diferencial o atendimento 24 horas, atraves do plantao em feriados de grande demanda 
imobiliaria. 
Confirmando a atua9ao em im6veis de media a alto padrao, a empresa possui 
tres escrit6rios na cidade, urn no centro, urn no Alphaville e outro no Ecoville. Seu 
portfolio e dividido pela tradicional classifica9ao: lan9amentos, vendas e loca96es e o 
site ainda conta a se9ao de pesquisa com filtro detalhado, inclusive com op96es em 
Balneario Camboriu. 
A forma de contato e simples e nao atraves de mensagens instantaneas como 
observado em outros concorrentes. Seu site tambem e simples e funcional. A empresa 
destaca em sua pagina inicial que seus corretores sao bilingues. Apesar desta tradi9ao, 
contrastada com a imagem de modemidade que a Cibraco busca passar, sua 
comunica9ao visual e antiquada e o desenho e as cores da logomarca nao passam, 
seguramente, esta de imagem de inova9ao. 
lmoveltec Assessoria lmobiliaria 
A imobiliaria faz parte do Grupo LN que conta ainda com construtora LN 
Empreendimentos imobiliarios, Bonaparte hoteis, administradora de hoteis da bandeira 
Holiday Inn, LN Hotelaria, proprietario de urn hotel da mesma marca em Sao Jose dos 
Pinhais, na Regiao Metropolitana de Curitiba, Portofino Engenharia e Empreendimento, 
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adquirida pela empresa em 2002, e uma marca forte no segmento de condomfnios 
fechados e a Compaenge, empresa do grupo responsavel pela execu"ao de obras 
industriais. 
Com esta diversidade, a empresa apresenta uma rica experiencia no setor 
imobiliario. Alem da presta"ao de servi"os imobiliarios, denominada de assessoria 
imobiliaria, a lmoveltec oferece servi"os diferenciados do mercado da regiao. 
0 estudo de viabilidade analisa os aspectos tecnicos, financeiros e os riscos que 
o investidor deve considerar em determinado empreendimento, a assessoria jurfdica e 
avalia"ao patrimonial, servi"o comum em grande parte das empresas do ramo, mas 
destacado e bern descrito em seu site. A empresa ainda oferece urn servi"o raro, no 
ambiente paranaense, por ela denominado de gestao de carteira de im6veis de 
investidores, com profissional exclusivo para tal fun"ao chamado de gestor de 
patrim6nio, que busca maximizar as rendas e minimiza custos de pessoas ffsicas e 
jurfdicas investidores do setor. Por final, a loca"ao e a intermedia"ao de compra e 
venda fazem parte dos servi"os da lmoveltec. 
Em seu site, a empresa oferece ao cliente a op"ao de descrever o perfil do 
im6vel procurado e garante que independente de possuf-lo em seu porlfolio, ira 
procura-lo atraves de suas parcerias, visto que a imobiliaria tambem faz parte da Rede 
im6veis. No entanto qualquer imobiliaria pode se tornar parceira da lmoveltec atraves 
do SAVI (Sistema aberto de vendas lmoveltec). Atraves de sistema e site exclusivo, 
outras imobiliarias podem comercializar os produtos da lmoveltec e das outras 
empresas do grupo. Com a entrada de login e senha o parceiro tern acesso exclusivo a 
informa"oes privilegiadas sobre os produtos. 
Na pagina da imobiliaria, a pesquisa por im6veis e chamada de classificados e 
dividida em loca"ao e venda. A empresa disponibiliza ao mercado uma revista, a lm6vel 
News (IN), com boa diagrama"ao e imagens e reportagens sobre tendencias do setor 
imobiliario e lan"amentos do grupo e uma versao digitalizada para quem deseja 
acessar via internet. 
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Oferecendo mais urn diferencial, a empresa ainda tern ativa atuac;ao na area 
social. Parte da receita gerada com comiss6es e destinada a AAHC (Associac;ao dos 
Amigos do Hospital de Clinicas). Em continuidade a este projeto de Responsabilidade 
Social, a empresa anuncia que vai participar de forma mais ativa da comunidade 
atraves da atuac;ao como voluntaries de toda sua equipe. 
Com uma sede bern localizada no bairro Champagnat e outra recem-inaugurada 
em Santa Felicidade e o perfil de seus im6veis a empresa tambem se firma como 
atuante no mercado imobiliario de elevado padrao e confirma o foco neste nicho atraves 
de sua comunicac;ao com cores adequadas, logomarca moderna, site clean e sem 
poluic;ao visual e o selo de empresa amiga do AAHC. 
lmobiliaria 2000 
Dispondo de uma sede no centro da cidade, a empresa foi fundada em 1959 e 
faz parte da Rede de neg6cios lmobiliarios. Ela e considerada uma das concorrentes da 
Canto Consultoria lmobiliaria, pois foca seus esforc;os no atendimento as empresas 
instaladas na capital paranaense, ou seja, se especializou no mercado corporative, urn 
dos mercados-alvo da Canto. Na descric;ao do proprio site, a empresa se classifica 
como a que mais atende este segmento na cidade, com clientes como: Volvo, Citibank, 
IBM, Ford, Petrobras, Bosch, Electrolux, lnepar, Siemens, C&A, HSBC e Carrefour. 
Desta forma, a Canto deve aproveitar a grande oportunidade neste nicho ainda pouco 
explorado pelas imobiliarias locais, onde esta empresa se destaca na oferta de 
servic;os, porem, com uma apresentac;ao visual em seu site na internet sem muita 
qualidade e sem urn atendimento diferenciado para estas grandes empresas. A 
empresa tambem mantem grande atuac;ao tambem no segmento de loteamentos de 
condomfnios. No segmento de vendas e locac;6es a empresa atua em parceria com a 
Estilo lmobiliario, outra empresa que faz parte da RNI. 
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Concorrentes nacionais 
Como ja foi mencionado na analise macroambiental, Curitiba apresenta uma 
forte concorrencia, composta por mais de 500 imobiliarias registradas, 
aproximadamente 2.800 corretores autonomos, os quais geraram um volume de quase 
25.000 neg6cios imobiliarios na cidade. 
Desta forma, assim como incorporadoras e construtoras de atuac;:ao nacional 
visualizam como este mercado apresenta forte crescimento impulsionado por 
tendencias macroeconomicas, empresas de intermediac;:ao imobiliaria tambem podem 
ser consideradas ameac;:as para as atuantes locais, que certamente possuem 
conhecimento local (mico. Por outro lado, estas grandes imobiliarias tern economia de 
escala, ampla experiencia em negociac;:ao e grandes empreendimentos e sistemas 
muito bern desenvolvidos. Ao contrario de incorporadoras, estas imobiliarias ainda nao 
ingressaram no mercado curitibano. 
Um exemplo de potencial concorrente, que pretende expandir sua atuac;:ao e a 
Abyara Planejamento lmobiliario, cuja atuac;:ao aumentou rapida e consideravelmente, 
no Estado de Sao Paulo, a partir de sua criac;:ao em 1995. A empresa atua em todos os 
estagio de um empreendimento imobiliario, inclusive na concepc;:ao do plano de 
marketing e investidora em incorporac;:ao. Atualmente com abertura de capital na 
Bovespa e anuncios de grande porte como na pagina inicial do Portal Terra, um dos 
mais acessados no pais, a empresa consolidou sua marca e busca ampliar as fontes de 
neg6cios. A empresa tambem e forte atuante na area de Responsabilidade Social e 
ap6ia oito instituic;:6es do setor. 
Da mesma forma que esses potenciais concorrentes podem caracterizar uma 
ameac;:a para as empresas locais, eles podem tambem buscar uma parceria na cidade 
que tenha o conhecimento do mercado aliado a sua estrutura de grande empresa. 
Sendo assim, e uma ameac;:a que pode se tornar oportunidade se bern. estudada e 
preparada pelas empresas que possuem visao de negocio e estao bern informadas no 
setor. 
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A mesma situac;;ao se aplica para possiveis entrantes internacionais. Entretanto, 
essas empresas geralmente preferem atuar como investidoras e tambem buscar 
parcerias locais para estudar a viabilidade de um neg6cio imobiliario. A General Electric 
e um exemplo desta tendencia, conforme reportagem divulgada por 0 ESTADO DE 
SAO PAULO em marco de 2007, onde o executivo principal da divisao de 
empreendimentos imobiliarios da empresa, Michael E. Pralle fala sobre as regi5es 
prioritarias da empresa nesta nova fase de expansao e afirma que o Brasil esta nos 
pianos da empresa em 2007. 
Formas de lnvestimento 
Ao enxergar a negociac;;ao imobiliaria como fonte de investimento e rentabilidade, 
o setor apresenta outros concorrentes, alem das outras imobiliarias que atuam 
buscando os mesmos nichos. Analisando o mercado de capitais, pode-se observar que 
os principais concorrentes do mercado imobiliario enquanto forma de investimento sao 
as aplicac;;5es financeiras de renda fixa e rend a variavel. 
a. Renda fixa 
Esta modalidade de investimento cresceu muito no Brasil a medida que as taxas 
de juros eram altas e estaveis e proporcionavam maior rentabilidade do que a classica 
caderneta de poupanc;;a, porem com uma seguranc;;a praticamente igual. 
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• Poupanc;:a 
A (mica vantagem da poupanc;:a e a isenc;:ao de pagamento de CPMF e lmposto 
de renda, alem da flexibilidade de movimentac;:ao. 0 rendimento da poupanc;:a e o mais 
baixo do mercado, cujo valor raramente supera os 10% anuais. 
• Fundos Dl 
Atrelados a taxa SELIC, os fundos Dl sao considerados ideais para quantias nao 
muito grandes e para quem deseja resgatar o dinheiro em curto ou medio prazo. Os 
fundos oferecem riscos reduzidos e contem na carteira titulos p6s-fixados no governo 
federal. 0 irnposto de renda e pago mensalmente, 20% da renda gerada pelo 
investimento, alem do CPMF e IOF que tambem incidem na aplicac;:ao. 
• Prefixados 
Sao papeis com taxa de juros previamente definidas, variando entre titulos 
publicos, COB's e tambem titulos privados. Nele, sao buscadas rentabilidades 
superiores aos fundos Dl quando existe a possibilidade de queda nas taxas de juros. 
Geralmente, quanto maior o volume aplicado, maior o retorno financeiro. 0 IR tambem 
incide mensalmente e a aliquota e de 20% sobre a rentabilidade, alem do CPMF 
quando determinado valor sai da conta. 
• Previdencia Privada 
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Esta modalidade de investimento e indicada, segundo especialistas, para 
pessoas com ate 30 anos, com disponibilidade minima de R$ 100 mensais. E uma 
aplicac;:ao de Iongo prazo, nao recomendada pra quem deseja juntar uma quantia de 
dinheiro s e sim, recebe-la mensalmente como uma previdencia social, no momento 
que se aposentar. Quanto mais tempo for essa poupanc;:a mensal, maior o valor 
acumulado e consequentemente a previdencia recebida posteriormente. Geralmente o 
prazo mfnimo e de 10 anos de investimento. 
b. Renda Variavel 
A renda variavel esta se popularizando no Brasil nos ultimos tres anos, fenomeno 
similar ao que aconteceu com fundos Dl e CDB. No entanto, para operar neste mercado 
precisa de mais conhecimento tecnico e orientac;:ao de especializadas, alem de 
constante acompanhamento do mercado de capitais. As aplicac;:oes de renda variavel 
sao todas aquelas que nao pod em ser dimensionadas no momento do investimento. 
• Cambio 
Toda operac;:ao que envolve q troca de moeda local por moeda estrangeira e 
definida como cambio. Ate o plano real, comprar e guardar d61ar era urn dos 
investimentos preferidos no Brasil. No entanto, com a estabilidade da economia 
nacional e o fortalecimento do real, muitos investidores perderam dinheiro mantendo 
essa opc;:ao ate os anos 2000. A moeda estrangeira mais negociada ainda e o d61ar, 
seguido pelo euro, que se fortalece e ganha confianc;:a dos investidores, em detrimento 
a moeda americana. 
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• BM&F 
Atraves de commodities ou ativos financeiros, quem opera na bolsa de 
mercadorias e futuros opera buscando prote<;:ao, ao passo que o investidor analisa os 
riscos e busca rentabilidade de uma op<;:ao numa data futura. A opera<;:ao compreende 
a compra e venda de determinado ativo, a urn pre<;:o acordado entre as partes, para a 
liquida<;:ao em determinado prazo. Esse mercado proporciona significativa liquidez, 
transparencia e alternativas diferentes de investimento. 
• Bovespa 
A Bolsa de Valores de Sao Paulo oferece contratos de compra e venda de a<;:oes 
de ernpresas de capital aberta que buscam rnais capital para posteriores investimentos. 
Corn a estabiliza<;:ao da economia brasileira e a diminui<;:ao do risco-Brasil perante o 
mercado internacional, as empresas nacionais ganharam confian<;:a e puderam efetuar 
investirnentos, gerando rentabilidade aos seus investidores e credibilidade aos 
investidores externos tambem. Desta forma, a comercializa<;:ao de papeis de empresas 
de capital aberto se expande e se populariza aos poucos entre pessoas fisicas. e mais 
ainda de pessoas juridicas. 0 risco, apesar deja ter sido muito rnaior, e o mais alto das 
op<;:oes do mercado, no entanto, uma carteira bern distribuida, com acompanhamento 
regular do mercado pode gerar 6timos ganhos ao investidor. 0 indice, lbovespa, 
calculado com base nas principais a<;:oes negociadas nao Bolsa apresentou em 2004, 
rentabilidade superior a 100%. Da mesa forma, que nos fundos de renda fixa, a aliquota 
do IRe de 20% sobre a rentabilidade. 
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4.4.4. Parcerias 
Como ja foi descrito, as principais parcerias da imobiliaria serao os pr6prios 
fornecedores, que como proprietaries dos im6veis buscam sempre alternativas para 
otimizar todo o processo de venda, assim como a Canto Consultoria lmobiliaria ira 
trabalhar. 
Este setor apresenta a peculiaridade de concorrentes tambem se tornarem 
parceiros em determinadas situac;:oes. Sendo assim, algumas imobiliarias, mesmo com 
o foco similar, auxiliadas pela rede mundial de computadores, interagem e trocam 
informac;:oes sabre o mercado e clientes, buscando os atender melhor e mais 
rapidamente possivel. 
Assim como imobiliarias, corretores aut6nomos possuem a mesma func;:ao e 
podem participar de parcerias com a imobiliaria. Este processo e totalmente legal e as 
comiss6es variam conforme acordo e pratica do mercado, normalmente variando a 
porcentagem em 50-50 a 60-40. 
Empresas externas, principalmente construtoras e incorporadoras tambem 
buscam frequentemente parceiros locais para desenvolvimento de projetos e apoio nas 
vendas, desta forma e essencial angariar e prospectar este perfil de empresa que 
busca oportunidades em diferentes regi6es. 
A RNI - Rede de Neg6cios lmobiliarios, que ja foi citada anteriormente na 
pesquisa de concorrentes, surgiu em 1993 e uniu 12 imobiliarias da cidade de Curitiba. 
Acompanhando a tendencia do consumidor de busca pela internet, a ferramenta e 
simples, porem muito pratica, pais agrupa em um (mica sistema os im6veis disponiveis 
de todas as empresas. 0 portal conta com 150 profissionais pr6prios, e 19 pontos 
fisicos de atendimento, gerando praticidade, confiabilidade e eficiencia operacional. 
A RNI fortalece as empresas concorrentes, todavia ao abrir a possibilidade para novas 
integrantes pode se tornar uma oportunidade de parceria. Alem do portal na internet, a 
empresa disponibiliza o Guia do lm6vel, edic;:ao impressa com 60 paginas em media, 
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atingindo aproximadamente 100 mil pessoas. Todos seus corretores sao equipados 
com palm tops e levam consigo a descri9ao dos quatro mil im6veis que a rede oferece. 
0 site lm6veisCuritiba trabalha de forma diferente e funciona apenas como portal 
das empresas imobiliarias, sendo que qualquer uma pode anunciar no site. E livre e 
facilita a busca de informa96es pelo cliente. A empresa nao atua como corretora e nao 
cobra comissao pelas negocia96es, apenas comercializa espa9os na internet. 
Para as empresas do setor, e importante dispor desta como uma das 
ferramentas para anuncio. E similar aos classificados no convencional jornal diario 
impresso, que em futuro proximo sera substituido pelos anuncios na internet. Existem 
outros sites seguindo a mesma tendencia e forma de atua9ao, no entanto o 
lm6veisCuritiba possui uma marca consolidada em Curitiba e a imagem de pioneirismo. 
Com urn cadastre de mais de 450 imobiliarias anunciantes, a principal ferramenta 
da empresa e o servidor capaz de suportar o banco de dados necessaria para 
disponibilizar online todos os anuncios de im6veis com informa96es detalhadas, 
inclusive fotos e filtrar de forma avan9ada de acordo com o perfil do im6vel desejado. 
Atuando em toda Grande Curitiba e litoral do Parana, a empresa esta 
expandindo seu mercado com escrit6rio em Balneario Camboriu para aproveitar o 
desenvolvimento do mercado imobiliario da regiao. 
4.5. COMPETENCIAS INTERNAS 
Diante de uma profunda analise das tendencias externas e interas do ambiente 
onde esta inserido o setor imobiliario, as competencias internas da empresa serao 
avaliados para urn correto posicionamento e posterior elabora9ao do plano de 
implementa9ao de marketing da consultoria imobiliaria. 
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4.5.1. Recursos humanos 
As competencias referentes aos recursos humanos da empresa sao essenciais 
para o fortalecimento do posicionamento da empresa, que visa praticar urn atendimento 
diferenciado e de acordo com as novas exigencias do mercado curitibano. Para tanto, 
profissionais capacitados com formac;:ao universih3ria e fluencia em linguas estrangeiras 
representarao a empresa perante os consumidores. 
A formac;:ao em administrac;:ao e cursos de p6s-graduac;:ao, alem da fluencia em 
linguas como ingles, espanhol e frances farao parte desta proposic;:ao de valor que 
destacara a empresa como de atendimento exclusivo e de alto padrao podendo receber 
e negociar com potenciais compradores de qualquer origem. Este conceito moderno de 
consultoria imobiliaria com profissionais devidarnente credenciados no 6rgao 
competente da regiao, CRECI-PR, preve uma busca incessante de soluc;:ao para o 
problema do cliente e nao apenas o ato de intermediac;:ao de compra, venda e locac;:ao 
de urn im6vel como o tradicional corretor da area. Este conceito ganha uma amplitude 
maior e o profissional nao se limita ao ato de vender e intermediar uma negociac;:ao e 
sim, torna-se urn consultor imobiliario que antes de procurar urn im6vel, garante que a 
descric;:ao apresentada pelo cliente realmente se assemelha a seu objetivo em relac;:ao 
ao im6vel. Para cumprir a missao da empresa de atender de modo exclusivo e 
personalizado o cliente devera se sentir valorizado e unico, e realmente transparecer 
que a empresa esta buscando uma soluc;:ao pra achar urn potencial comprador ou ainda 
encontrar o im6vel que atenda seus objetivos atuais ou futuros, sejam particulares ou 
empresariais. 
4.5.2. Tecnologia 
A tecnologia disponivel no mercado atualmente oferece varias oportunidades 
para facilitar o trabalho, evitar desperdicio, minimizar custos, mensurar resultados, 
otimizar a operac;:ao e, por fim, comunicar o publico-alva. 
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Sendo assim, em uma empresa de servic;:os esta tecnologia se destaca 
certamente na comunicac;:ao e atendimento ao publico-alvo. Custos com secretaria e 
funcionarios devem ser minimizados com a utilizac;:ao do e-mail, website e telefone 
celular. Desta forma, recursos como notebook, hanhdleheld e dvd portatil fazem parte 
do planejamento da empresa, pois por muitas vezes o cliente nao tern condic;:oes ou 
tempo de visitar urn im6vel no primeiro momento quando esta estudando as ofertas do 
mercado, sendo assim, esses recursos facilitam a exposic;:ao do produto e criam a 
transparencia e confianc;:a exigida pelo mercado. Alguns im6veis no portfolio da 
empresa nao serao na cidade de Curitiba, e esse tipo de func;:ao pode antecipar uma 
analise do cliente sem a necessidade de locomoc;:ao para determinado Iugar. A Internet 
sera o principal meio de apresentac;:ao da empresa e de seu portfolio de im6veis. Esta 
exposic;:ao devera ser bern clara e conter todas as informac;:oes preliminares que 
interessam urn potencial comprador. Sendo assim, mais do quem urn site informative, 
sera urn site interativo que permitira urn canal de relacionamento com o cliente atraves 
do banco de dados e troca de informac;:oes. Folders por muitas vezes pouco eficientes e 
de alto valor unitario serao, nao raras as vezes substituidos por dvd's, computadores 
portateis e confecc;:oes digitais de promoc;:ao. Ou seja, recursos de audio, video e 
imagem serao priorizados e divulgados nas ac;:oes promocionais com potenciais clientes 
para reforc;:ar o conceito de inovac;:ao, evitar deslocamentos desnecessarios, aumentar a 
comodidade do consumidor e certamente reduzir custos. 
4.5.3. Financ;:as 
Como a empresa que faz parte deste projeto se caracteriza pelo servic;:o de 
intermediac;:ao, seu investimento financeiro nao precisa ser alto, seja em bens de capital 
ou im6veis de alto valor que caracterizam uma industria, seja em estoques que 
caracterizam uma empresa do setor de varejo. Certamente, o maior investimento sera 
com computadores e perifericos, alem das certificac;:oes dos profissionais. Para o fator 
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promocional, a elaboragao da logomarca e a criagao do site da empresa tambem 
exigirao algum recurso, alem do material de papelaria. 
Sendo assim, o capital previsto para iniciar a empresa no contrato social e de R$ 
20.000,000, integralizados pelos seus socios. A empresa contara com escritorio em 
sede propria, alem de equipamentos todos quitados ja no inicio da operagao. 
4.5.4. Marketing 
No setor imobiliario a tradigao e o tempo de mercado sao muito valorizados por 
quem vai procurar uma empresa para intermediar seus negocios. A partir disso, esta 
consultoria imobiliaria ira focar uma imagem que contraste com esta cultura, de uma 
empresa jovem e inovadora, com solugoes ageis e atenta as tendencias do mercado 
imobiliario. 
A estrutura de marketing da empresa sera organizada e contara com controles e 
uma gestao profissional. Com profissionais capacitados e formados na area, a empresa 
sera totalmente orientada ao consumidor dando enfase no aspecto mercadologico. 
Os socios se comprometem a seguir o plano estrategico de marketing e atualiza-
lo atraves de novas avaliagoes de mercado. A estrutura de marketing contara com o 
apoio de uma agencia de comunicagao responsavel por todo o material promocional da 
consultoria imobiliaria. 
4.5.5. Localizagao 
0 consultor imobiliario e urn profissional que atua boa parte da jornada fora de 
sua sede e junto ao cliente. 0 escritorio da empresa tera uma localizagao central, no 
bairro Alto da Gloria de Curitiba, porem numa rua de pouco fluxo de pessoas e carros. 
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No entanto, sera uma sede com toda a infra-estrutura de trabalho e atendimento 
Premium aos clientes. 
4.6. ANALISE SWOT 
Esta analise sera feita baseada nas tendencias macro e microambientais e nas 
competencias internas apresentadas ate este parte do projeto. 
AMEACAS 
• Economia em desenvolvimento e 
dependente do mercado externo 
• Alta concorrencia local 
• Entrantes multinacionais no mercado 
imobiliario 
• Concorrentes nacionais expandindo a 
atuagao 
• Internet como ferramenta substituta da 
imobiliaria fisica 
• Burocracia elevada do setor 
96 
OPORTUNIDADES 
• lnvestidores externos como potenciais clientes 
• Taxas de juros decrescentes 
• Facilidade ao credito imobiliario pela classe 
media 
• Concorrencia local sem inovag5es 
• Parcerias 
fornecedores 
globais e regionais com 
• Parcerias com mercado corporative (locag5es 
e vendas para executives). 
• Ferramentas alternativas para apresentar 
portfolio ao cliente 
• Responsabilidade Social 
• Atendimento segmentado par perfil de 
consumidor (mulheres independentes) 
• Crescimento de Curitiba e RMC 
FRAQUEZAS FORCAS 
• Sem tradigao no mercado curitibano 
• Poucos funcionarios no inicio da operagao 
dificultando atendimentos simultaneos 
• Apenas uma loja e com localizagao em rua 
sem saida e de pouco fluxo 
• Pouca experiencia dos demais corretores 
• Profissionais com fluencia em varios idiomas 
• Ampla experiencia do conretor responsavel 
• Estrutura enxuta de baixos custos fixos 
• Formagao de profissionais na ·area de 
administragao e marketing 
• Servigo de excelencia 
• Escrit6rio com ambiente exclusive 
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Como p6de ser percebido, o setor apresenta inumeras oportunidades, contudo 
as ameac;:as sao fortes e de ambito global. As seis forc;:as apresentadas consideram os 
pontos positivos que devem ser explorados no posicionamento e posterior 
implementac;:ao do plano de marketing, em contrapartida as fraquezas devem ser 
minimizadas para nao serem evidenciadas e percebidas pelos mercados-alvo. 
4.7. POSICIONAMENTO COMPETITIVO 
Ap6s toda a analise da estrategia central, tendencias macro e microambientais e 
as competencias internas, o posicionamento competitivo da empresa sera desenvolvido 
a partir destas informac;:oes e dos objetivos de marketing da empresa. Orientada 
conforme a analise SWOT, a empresa vai buscar se posicionar de maneira a minimizar 
fraquezas, evitar e se preparar para ameac;:as, para transforrna-las em oportunidades, e 
por sua vez converte-las em forc;:as para explora-las e nortear toda a implementac;:ao do 
plano estrategico de marketing de forma a se aproximar das exigencias de seu publico-
alva. A partir disto criara vantagem competitiva em relac;:ao a seus concorrentes diretos. 
Esta vantagem deve ser explorada a partir de urn ou mais pontos fortes da empresa 
exclusivos em relac;:ao a estes concorrentes. 
Sem muitas possibilidades de se obter vantagem atraves da lideranc;:a em custos 
no setor imobiliario e com competencias que permitem se destacar de outra forma, a 
Canto Consultoria lmobiliaria ira definir sua estrategia competitiva baseada na 
diferenciac;:ao. 
Dividindo o setor de prestac;:ao de servic;:os imobiliarios em segmentos, a 
empresa selecionara aqueles que se equivalem as suas caracteristicas e visao das 
tendencias do ambiente, definindo assim os mercados-alvo a serem focados. 
Para filtrar os segmentos e aproxima-los das suas forc;:as, a empresa se 
diferenciara atraves do atendimento de alto padrao. 
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Para tanto, a qualidade e valor dos im6veis sera elevada em detrimento a 
quantidade de neg6cios. Pois, pelo contrario, a empresa estaria nivelada de modo a 
competir com as aproximadamente 500 empresas imobiliarias da cidade de Curitiba e 
evidenciaria seus seguintes pontos fracas: 
• Sem tradic;:ao no mercado curitibano 
• Poucos funcionarios no infcio da operac;:ao dificultando atendimentos simultaneos 
• Apenas uma loja e com localizac;:ao em rua sem sa fda e de pouco fluxo 
E ficaria mais vulneravel as seguintes ameacas: 
• Internet como ferramenta substituta da imobili<3ria fisica 
• Burocracia elevada do setor 
• Economia em desenvolvimento e dependente do mercado externo 
• Alta concorrencia local 
A partir desta opc;:ao de posicionamento, as oportunidades encontradas no setor 
atraves da analise ambiental, que a empresa ira buscar explorar, de forma prioritaria, 
sao as seguintes: 
• lnvestidores externos como potenciais clientes 
• Concorrencia local sem inovac;:5es 
• Parcerias regionais e globais com fornecedores 
• Parceria com o mercado corporativo 
• Ferramentas alternativas de apresentac;:ao de porlfolio 
• Responsabilidade Social 
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• Crescimento de Curitiba e RMC 
Para explorar as oportunidades acima, a empresa pode contar com as seguintes 
forcas: 
• Profissionais com fluencia em varios idiomas 
• Am pia experiencia do corretor responsavel 
• Forma<;:ao de profissionais na area de Administra<;:ao em Marketing e 
conhecimento mercadol6gico 
• Servi<;:o de excelencia 
• Escrit6rio com ambiente exclusive 
As ameacas que influenciam diretamente no posicionamento e devem ser 
evitadas e caso seja impossivel, a empresa deve se preparar para minimiza-las 
reduziram-se nas seguintes: 
• Multinacionais no mercado imobiliario 
• Concorrentes nacionais expandindo atua<;:ao 
E por fim, a (mica fraqueza capaz de inibir o sucesso da empresa e a seguinte: 
• Pouca experiencia dos demais corretores 
A partir deste diagn6stico, e possfvel perceber que o melhor posicionamento 
certamente e da diferencia<;:ao atraves do atendimento personalizado. 
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Por conseqOencia, a empresa classificara sua atuagao atraves da matriz abaixo: 
TABELA 8- MATRIZ PRODUTO X MERCADO 
MATRIZ PRODUTO X I nvestidores lnvestidores Mercado Classes Micro e pequenas 
MERCADO Externos lnternos Corporativo Sociais A e B emoresas 
Residencial .J .J 
LOCACAO Comercial .J .J .J 
Terreno .J .J .J 
Industrial .J 
Residencial .J .J 
COMPRA Comercial .J .J .J 
VENDA 
Terreno .J .J .J 
Industrial .J 
CONSUL TORIA .J .J .J 
Os principais beneficios oferecidos para os consumidores serao os seguintes: 
• Site interativo e com 6timo visual, com versoes em outros idiomas; 
• Portfolio definido de acordo com modalidade de neg6cio; 
• Corretor disponivel 24 horas atraves de celular e-mail; 
• Ferramentas alternativas para apresentar portfolio e se relacionar com o cliente 
(DVD's, internet, folders, catalogos, entre outros). 
E finalmente, as vantagens competitivas evidenciadas para melhor atender seus 
mercados-alvo, atraves de suas competencias sao: 
>- Profissionais com fluencia em varios idiomas 
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Mercados-alvo: lnvestidores Externos, lnvestidores internos, Mercado 
Corporativo. 
Esta vantagern competitiva ira beneficiar principalrnente os investidores do setor, 
sejam eles externos ou internos que necessitam de um relacionamento com privacidade 
e credibilidade, alern do mercado corporativo, em sua area de Gestao de Pessoas, 
onde profissionais de expatria<;:ao necessitam um apoio na busca de uma solu<;:ao 
imobiliaria para o estrangeiro alocado na sede nacional. 
Esses fatores exigem um nivel avan<;:ado na compreensao, expressao escrita e 
oral e leitura de outros idiornas. 
>- Escrit6rio com ambiente exclusivo 
Mercados-alvo: lnvestidores externos, lnvestidores internos, mercado 
corporativo, classes A e B e micro e pequenas empresas. 
Vantagem que atende todos os targets da empresa, pois.oferece um ambiente 
sofisticado capaz de proporcionar atendimento personalizado aliado a um local privativo 
para pessoas e ernpresas com alto nivel de exigencia, alem de condi<;:6es essenciais 
para o desenvolvimento de uma negocia<;:ao justa para todas as partes envolvidas. 
Esta vantagem possui interferencia de um ponto fraco da ernpresa, a localiza<;:ao 
de sua sede em uma rua sem said a e, por conseqOencia com pouco fluxo de pessoas e 
veiculos. Este ponto fraco e mais influenciador como acesso aos clientes do que como 
fator promocional da empresa, vista que sua estrategia de marketing nao atingira a 
popula<;:ao ern massa. 
0 fator privacidade, no entanto, sera fortalecido pelo acesso igualmente privado. 
Para minimizar esta fraqueza a empresa disponibilizara de motorista, quando o proprio 
consultor nao puder acompanha-lo, para buscar e levar o cliente onde ele tiver 
necessidade. Como a imobiliaria promovera a<;:6es de relacionamento, buscando uma 
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fidelizac;:ao, o cliente a partir de suas primeiras negociac;:6es ja conhecera bern o local 
de sua prestadora de servic;:os imobiliarios. 
4.8. IMPLEMENTAQAO DO PLANO DE MARKETING 
Nesta fase do projeto, a empresa planeja a execuc;:ao das ac;:6es de marketing, 
como ira organizar seu departamento e realizar seu controle. 0 plano sera desenvolvido 
com base no macro e microambiente, assim como suas competencias internas e 
posicionamento cornpetitivo perante o rnercado. 
4.8.1. Decis6es sobre Produto 
Neste projeto o produto e a prestac;:ao de servic;:os imobiliarios. E as decis6es 
sobre o porfolio que a empresa ira oferecer foram desenvolvidas no estudo do mercado 
imobiliario e as condic;:6es internas da empresa. Como principais caracterfsticas, o 
servic;:o e intangfvel, inseparavel, variavel e perecfvel. Entretanto, para manter urn alto 
padrao de atendimento, a padronizac;:ao, inserida de varios processos e capacitac;:6es 
deve buscar ao maximo a padronizac;:ao do servic;:o, ainda que seja impossfvel o 
completo padrao. 
Os servic;:os foram classificados em tres. Os tradicionais compra/venda e 
locac;:ao, que o estudo verificou que sao muito utilizados, seja pelo mercado 
consumidor, mercado ofertante ou por padr6es do proprio setor imobiliario. Somado ao 
portfolio, a Consultoria lmobiliaria foi o termo comercial escolhido para mostrar tudo o 
que a empresa oferece em soluc;:6es de im6veis alem dos servic;:os de compra e venda. 
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Consultoria lmobiliaria 
Servic;:o exclusivo de avaliac;:ao do mercado imobili<3rio e pesquisa de viabilidade 
para adquirir im6veis como investimento, complementado pelos servic;:os de compra e 
venda e locac;:ao. 0 consultor alia as necessidades do cliente ao seu perfil enquanto 
investidor. 
Este servic;:o contempla analise macroeconomica do mercado imobiliario, analise 
de riscos, buscando a maior rentabilidade e planejando uma carteira de investimentos 
duradoura, crescente e com liquidez acima do mercado. 
Compra e Venda 
Servic;:o de intermediac;:ao que contempla toda assessoria para clientes que 
desejam trocar, vender ou adquirir urn ou mais im6veis de carater residencial, 
comercial, industrial ou terreno sem nenhuma edificac;:ao. 
Loca!(iio 
0 servic;:o de locac;:ao tambem busca im6veis residenciais, comerciais, industriais 
ou terreno, satisfazendo as ambic;:5es de proprietarios e inquilinos atraves de amplo 
controle e atendimento exclusivo. 
Atraves da matriz produto x mercado, pode ser observado para quais mercados 
os servic;:os imobiliarios serao destinados. Os mercados foram diagnosticados com base 
na analise dos ambientes macro e micro e selecionados conforme a analise SWOT. 
Abaixo, segue a descric;:ao detalhada dos mercados: 
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lnvestidores Externos 
Segmento composto por empresas ou pessoas de origem estrangeira, ou ainda 
brasileiros que vivem no exterior e visualizam a oportunidade de investir no mercado 
imobiliario brasileiro. 
lnvestidores internes 
Segmento caracterizado por pessoas do mercado interno que disp5em de 
orc;:amento para investir em im6veis dentro ou fora do Brasil e desejam obter seguran<;:a 
e rentabilidade estavel e ampliar a carteira conforme desempenho do setor. 
Mercado Corporative 
Segmento composto por medias ou grandes empresas que buscam, 
preferencialmente, negociar im6veis para expandir ou obter maior liquidez de ativos, 
rendas fixas com alugueis ou ainda disponibilizar local para seus executivos morarem 
nas cidades de suas unidades de neg6cio. 
ClassesAe B 
Este segmento e constitufdo de pessoas fisicas, das classes socais A e B que 
demandam servi<;:o profissional e personalizado para intermediar negocia<;:6es em 
im6veis. 
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Micro e pequenas empresas 
Segmento de empresas, profissionais liberais ou aut6nomos que procuram locais 
para se instalar, como industrias, casas ou escritorios comerciais para a realiza<;ao de 
suas atividades ou mesmo como forma de investimento. 
Como complemento do produto, a marca e essencial no setor de servi<;os, pois e 
a unica referencia ao consumidor, visto que o bern ffsico inexiste, caracterizando o 
principia da intangibilidade. A marca como representa<;ao grafica, assim como seu 
complemento em modelos de papelaria foi desenvolvida por uma agencia de 
comunica<;ao. A logomarca e apresentada na capa deste projeto. 
4.8.2. Decisoes sobre Distribui<;ao 
• Localiza<;ao Ffsica 
Para buscar a localiza<;ao ideal para oferecer o servi<;o diferenciado e exclusivo 
de seu escritorio, a empresa ira utilizar de sede propria para dispor de recursos para a 
cria<;ao do ambiente que da origem a uma de suas vantagens competitivas. A 
localiza<;ao sera em rua sem safda criando condi<;oes privativas para a negocia<;ao e na 
regiao central da cidade. 0 endere<;o se da na Travessa ltalia, 99, Alto da Gloria e faz 
parte de uma casa comercial onde se encontra tambem uma loja de moveis e 
decora<;ao com perfil igualmente sofisticado. 0 ambiente contara com instala<;oes 
altamente confortaveis, TV de Plasma e bebidas e petiscos para a degusta<;ao do 
cliente. 
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• Atua<;:ao em campo 
0 profissional que presta servi<;:os imobiliarios, ou corretor de im6veis, tern como 
caracteristica principal a busca incessante por solu<;:6es aos seus clientes e tambem a 
angaria<;:ao de produtos para inclusao em seu porlfolio e oferecer boas op<;:6es em 
im6veis. Essa atua<;:ao deve ser desenvolvida sempre de forma ativa para aproveitar as 
oportunidades do volatil mercado imobiliario. A atua<;:ao em campo e fundamental para 
alem de angariar bons im6veis, manter urn consistente relacionamento com os targets e 
prospects da empresa. 
• Internet 
0 site da consultoria irnobiliaria na internet sera, como foi pesquisado nas 
tendencias de rnercado, uma dos principals fontes de relacionamento e tambem canal 
distribui<;:ao da empresa e ferramenta essencial na comunica<;:ao e intera<;:ao com os 
consumidores. 
0 site contara com intranet exclusiva para clientes e parceiros, com informa<;:6es 
detalhadas dos im6veis e seus processos em andamento, assim como canal de 
comunica<;:ao entre empresa e cliente. 0 site ira oferecer todo o porlfofio de servi<;:os da 
empresa e os mercados-alvo para o cliente se identificar e buscar a melhor solu<;:ao 
para ele ou sua empresa com os consultores imobiliarios. 
Como descrito, 9 em cada 10 clientes em potencial buscam im6veis pela internet 
Sendo assim, a pagina, por 6bvio sera urn dos principals cart6es de visita da empresa e 
primeiro contato com muitos clientes, portanto oferecera urn visual grafico e 
funcionabilidade a altura de seus mercados-alvo. A localiza<;:ao virtual e altamente 
relevante e com igual ou maior importancia do que sua localiza<;:ao fisica. Mais 
informa<;:6es sabre o site serao expostas no t6pico de comunica<;:ao do plano de 
marketing. 
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• Parcerias 
Para complementar a estrategia de distribuic;:ao e garantir uma cobertura integral 
que alcance seus publicos-alvo, a empresa ira desenvolver parcerias regionais e 
internacionais corn imobiliarias em localidades diferentes. Numa prirneira etapa a Canto 
Consultoria lrnobiliaria pretende fixar parceiros para ampliar sua distribuic;:ao a partir da 
seguinte tabela: 
TABELA 9- REGIOES POTENCIAIS DE PAR CERIA 
Sede da emgresa garceria Regiao atendida 
Balneario Carnboriu Santa Catarina 
Sao Paulo Sudeste 
Buenos Aires Argentina, Chile, Paraguai e Uruguai 
Miami Estados Unidos 
Paris Europa 
As potenciais parceiras serao contatadas e uma plano de desenvolvimento sera 
negociado para fechar as parcerias. A participac;:ao em ferias sera essencial na 
forrnac;:ao desta de distribuic;:ao e relacionamento com tais empresas. 
4.8.3. Decis6es sabre prec;:o 
Como demonstrado na analise ambiental, o prec;:o e urn fator com diffcil 
diferenciac;:ao no rnercado irnobiliario de cada regiao, vista que seu cornissionamento e 
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padrao e sua alterac;:ao, seja de cobranc;:a inferior ou superior a tabela, constitui infrac;:ao 
grave ao c6digo de etica instituido pela Lei Federal n°. 6530, de 12.05.78. 
No estado do Parana, regiao sede da empresa, os valores das comiss6es sao 
definidos conforme a tabela abaixo: 
TABELA 10-VALORES DAS COMISSOES 
ServiQO Valor ObservaQao 
Compra e Venda 6%(com financiamento) Rurais e Urbanos 
6% Sede ou litoral 
Loteamento 
10% Administrac;:ao 
Valor integral de 1 mes lntermediac;:ao 
Locac;:ao 
10% Administrac;:ao 
Parecer s/ valor de mercado 150,00 Venda 
50% do aluguel aluguel 
Fonte: CRECI-PR 
• Avaliac;:ao de lm6vel 
A excelencia na avaliac;:ao imobiliiiria e essencial para uma empresa do setor se 
destacar e completar seu porlfolio de servic;:os. Na intermediac;:ao imobiliiiria, o 
proprietiirio e quem toma a decisao em relac;:ao ao prec;:o inicialmente cobrado de seu 
im6vel. Entretanto, o consultor imobiliiirio terii o dever de aconselhar se determinado 
prec;:o estipulado estii de acordo com o perfil da regiao e terii uma procura satisfat6ria. 
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A empresa ira determinar o valor ideal de venda ou aluguel do im6vel e compara-
lo ao valor estipulado pelo cliente. Ao encontrar diferenga a empresa ira entao expor os 
motivos, observando o mercado local, aspectos ambientais e buscar persuadir seu 
cliente para reavaliar seu valor primeiramente informado, seja com acn§scimo ou 
decn§scimo. 
• Pagamento de Comissao 
A empresa ira oferecer, no infcio de suas atividades, a opgao de parcelamento 
de tres vezes a comissao designada em cada neg6cio concretizado. 
Para facilitar a operagao e como forma de melhor atender seus clientes nacionais 
e estrangeiros, a imobiliaria aceitara, como alternativas a forma de pagamento ah§m do 
real (moeda corrente local}, o d61ar e o euro. 
Alem de oferecer a possibilidade de o proprietario efetuar o pagamento a vista, 
ou cheque condicionado a consulta, a empresa tambem oferecera duas contas em 
banco para buscar a comodidade do cliente em suas transferencias bancarias. 
• Financiamento 
Conforme descrito no ambiente econ6mico, o credito imobiliario vivencia amplo 
crescimento de volume de negociag6es e valores dos im6veis. Esta tendencia 
acompanha, sem duvida, a aceleragao das vendas de im6veis, mas e, com certeza, 
evidenciada pela facilidade do credito e a queda nas taxas de juros, facilitando a 
aquisigao de im6veis, principalmente na classe media do pais. Como im6vel e urn bern 
de alto valor, o credito imobiliario tambem alcanga consumidores de classes A e B, 
assim como empresas de qualquer porte. Atualmente, a grande maioria destas 
instituig6es oferece o prazo maximo de 20 anos para quitar a dfvida. 
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No inicio das atividades, a Canto Consultoria lmobili<3ria, nao tera condi96es 
financeiras de parcelas o valor do im6vel com recursos pr6prios, par inviabilidade de 
seu capital de giro. 0 parcelamento deve ser uma condi9ao oferecida pelo proprietario 
do im6vel. Se este nao oferecer tal possibilidade a imobiliaria, par consequencia, nao 
ofertara ao mercado comprador. 
Contudo, a empresa mantera parcerias com institui¢es financeiras a fim de 
ampliar a possibilidade de pagamento e acompanhar as caracterfsticas do mercado 
concorrente no fator pre9o. 0 cliente pode optar par qualquer institui9ao de sua 
preferencia, no entanto a empresa priorizara a indica9ao das seguintes institui96es: 
CEF - Caixa Econ6mica Federal 
Oferece financiamento de im6veis novas e usados, comerciais e residenciais e 
simula96es. 
Banco Bradesco 
Tambem oferece simulador, rela9ao de documentos necessarios, pre-requisitos 
para ser um financiado de qualquer modalidade de im6vel. 0 Bradesco Prime oferece 
mais agilidade e melhores taxas de juros para o cliente. 
Banco ltau 
Tambem financia qualquer tipo de im6vel e atraves do ltau Personalite oferece 
um atendimento exclusivo para cliente com alto poder aquisitivo. 
Banco Real 
Ao contrario da maioria dos bancos, o Real financia 100% do im6vel comercial, 
alem do residencial tambem. Alem do simulador tambem oferece todas as informa96es 
sabre suas modalidades de financiamento. 
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• Cons6rcio 
Esta modalidade de apoio financeiro e caracterfstica exclusiva do Brasil, que 
sempre apresentou altas taxas de juros. Apesar da queda desses juros, hoje em dia o 
setor esta consolidado e, caso o cliente opte por esta modalidade de capitalizal(ao, a 
empresa ira direcionar para os seguintes cons6rcios imobiliarios: Gaplan, Embracon e 
Ademilar, esta e uma empresa paranaense especialista em cons6rcio de im6veis, 
atuando desde 1991, com site muito informativo, simulal(6es e andamento dos grupos. 
4.8.4. Decis6es sobre Comunical(ao lntegrada de Marketing 
As al(6es sobre comunical(ao e promol(ao de vendas serao essenciais para o 
posicionamento da empresa perante seu publico-alva e instituil(ao da marca no 
mercado curitibano. As al(6es devem ser coordenadas e devem obedecer a urn 
cronograma pre-determinado neste projeto. 
a. Internet 
Como ja apresentado, o site na internet sera uma ferramenta fundamental tanto 
na distribufl(ao da empresa quanta em seu composto de promocional. Alem de ter urn 
alto crescimento nos domicflios e escrit6rios dos brasileiros, a internet e quase que 
absoluta nos targets preferenciais da imobiliaria, seja residencias ou empresas. 
0 site contara com visual diferenciado e sofisticado, desenvolvido por 
profissionais da area, os mesmos que trabalham com o material grafico da empresa. 
Alem das imagens e informal(6es detalhadas sobre os im6veis disponfveis, sera 
apresentada descril(ao sobre os mercado-alvo e servii(OS oferecidos pela empresa, 
alem das sel(6es minha empresa, com apresental(ao do perfil da imobiliaria e urn 
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clipping de noticias do setor e as formas de contato com a empresa. Visando atender 
da melhor forma todos os segmentos-alvo da empresa, o site podera ser visualizado em 
tres idiomas diferentes: Portugues, Ingles e Espanhol. 
Conforme pesquisado, se desenvolve uma forte tendencia de procura de im6veis 
em classificados virtuais, substituindo aos poucos os convencionais classificados em 
jornal impressa. Acompanhando esta tendencia a empresa realizara anuncios 
constantes de seus im6veis disponiveis para venda e locagao. Mais de 80% das 
imobiliarias da cidade anuncia no site lm6veisCuritiba e, como pioneiro e mais 
acessado pelos consumidores, sera este o site selecionado para os anuncios virtuais da 
empresa. Os anuncios virtuais possuem urn controle das agoes e resultados de 
marketing maior e mais preciso e de facil mensuragao, e ainda uma grande flexibilidade 
de alteragao no conteudo. 
Complementando a atuagao da empresa no ambiente tecnol6gico da internet, a 
empresa ira realizar anuncios periodicamente em sites que oferegam conteudo e 
audiencia similar ao procurado pela imobiliaria. lnicialmente serao feitos anuncios em 
portais de alcance regional, como o ParanaOnline e OndaRPC, cuja audiencia e 
dividida em 50% na capital paranaense e 50% no interior do estado. No Parana Online , 
o numero de visitantes diarios e, em media, 23.500, sendo a pagina principal, policial e 
esportiva as mais acessadas. Em relagao a faixa etaria, 40% do publico que acessa o 
portal tern entre 21 e 30 anos. Os homens respondem por 70% da audiencia do site, 
enquanto que 48% possuem ensino superior, no minimo, iniciado. Ja em relagao a 
renda, 85% recebem ate 10 salarios mini mos. 
b. Jornal 
Assim como cresce a forga da midia virtual, a midia impressa perde, aos poucos, 
seu espago. No entanto, e imprescindivel seguir anunciando neste veiculo que, em 
principia, mostra ter seu ciclo de vida ainda nao muito curto. Os classificados sao as 
principals formas de anuncio nesta modalidade de midia, que ainda conta com encartes 
113 
publicitarios como op9ao para um investimento maior. Devido a uma grande 
diversifica9ao de espa9os publicitarios, serao selecionados apenas os lfderes de 
mercado cuja audiencia do publico-alva da empresa e relevante. De acordo com as 
parecerias estabelecidas com empresas de outras regi6es anuncios em conjunto serao 
realizados para lan9amento de campanhas e im6veis no Brasil, ou ainda anuncios 
institucionais para fortalecer a marca em mercados potenciais. 0 jornal Gazeta do Povo 
possui o caderno de Classificados mais lido do estado, sendo assim sera a op9ao para 
anuncio regulares, assim como anuncios em outros cadernos conforme a oportunidade. 
De acordo com dados do proprio jornal, seus leitores tem alto poder de compra e alto 
grau de instru9ao. 
Para o mercado corporativo, a Folha de Sao Paulo e 0 Estado de Sao Paulo 
serao op96es para eventuais anuncios com o objetivo de alcance nacional. 
0 Estado do Parana tem volume menor de unidades vendidas, no entanto e lido 
por um perfil mais selecionado, onde as classes AlB representam 64% , enquanto que 
mais de 1/3 dos leitores ja iniciaram o ensino superior. 6 em cad a 10 leitores sao 
homens e a faixa etaria predominante e entre 20 e 39 anos, com mais da metade dos 
leitores do jornal. A renda media da familia do leitor e de R$ 3.000,00, segundo dados 
do jornal. 0 IVC, fndice verificador de circula9ao, mostra que o jornal e muito mais lido 
no domingo com media de 25.000 unidades cada domingo, no infcio de 2007. 
A Tribuna do Parana, publica9ao pertencente ao grupo GPP, detentor tambem 
do Estado do Parana, tambem divulga seus dados sobre perfil, no entanto nao 
interessa a consultoria imobiliaria, pois e composta de 80% de leitores entre as classes 
B/C e mais de 1/3 dos leitores sequer ingressaram em um curso superior. A renda 
mensa! familiar mediae de R$ 2.000,00 
c. Revista 
Com a inten9ao de estabelecer seu posicionamento e comunicar com seus 
consumidores, a imobiliaria anunciara em revistas de clubes e associa96es na cidade 
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de Curitiba, assim como em edic;:oes de negocios de empresas e industrias atuantes na 
cidade. 
Serao selecionadas as revistas do Clube Curitibano, Graciosa Country Club, 
Alphaville, alem da TopView, que cresce na cidade e tern muita aceitac;:ao entre as 
classes A e B. No segmento corporativo, os melhores canais sao as revistas da ACP-
Associac;:ao Comercial do Parana (Revista do Comercio), OAB Parana, Observatorio da 
Industria, publicac;:ao enviada a diretores, executivos e presidentes de empresas 
paranaenses, alem de revistas de outros sindicatos e associac;:oes onde participam 
empresas potencias realizadoras de negocios imobiliarios. Para a veiculac;:ao destes 
anuncios serao elaborados os briefings para a criac;:ao dos profissionais da agencia de 
comunicac;:ao selecionada. Os anuncios em revista devem seguir urn conceito de 
fixac;:ao de marca como fator prioritario e secundariamente para divulgar produtos de 
seu porlfolio. 
No inicio de sua atuac;:ao a empresa nao ira produzir nenhuma revista propria 
como metoda de comunicac;:ao, pois nao oferecera urn grade volume de imoveis para 
motivar o cliente a ler. Para seu segundo ano de atuac;:ao, a empresa, no entanto, 
promovera a edic;:ao mensal de uma revista propria que contera informac;:oes sabre seus 
principais negocios realizados, imoveis angariados e reportagens exclusivas com 
informes do setor imobiliario. 
d. Radio 
Para buscar a integrac;:ao no composto de comunicac;:ao, a radio e urn veiculo 
interessante para complementar as ac;:oes. Os anuncios priorizarao, assim como as 
revistas, anuncios institucionais para fortalecer a marca e identifica-la com seu publico. 
Sendo assim as emissoras escolhidas sao CBN Curitiba e BandNEws Curitiba, pois 
apresentam audiencia de perfil que se encaixa na proposta de posicionamento da 
imobiliaria. 
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• CBN Curitiba 
A filial da capital paranaense cobre tambem a regiao metropolitana e regi6es 
vizinhas. Focada no radiojornalismo, possui uma audiencia cujo publico e receptive a 
anuncios que estejam inseridos no contexto de neg6cios. Segundo o ibope, e a radio 
mais ouvida nos autom6veis na capital paranaense, no perfil de mais de 25 anos, de 
todos os sexos, entre 6 e 19 horas, com aproximadamente 4000 ouvintes por minuto. 
Nas classes AlB, apenas no publico masculine a diferen<;:a para a segunda colocada 
sobe ainda mais, no horario comercial, e a emissora representa mais de 3% das radios 
ligadas deste perfil. Neste perfil, no entanto acima de 40 anos a radio tambem lidera 
com mais de 7.000 ouvintes por minuto. 
0 auge da audiencia na radio e entre 8h e 9h, voltando a um patamar 
semelhante entre 18h e 19h. Em resumo, a audiencia da emissora e de 67% de 
homens e 33% de mulheres. Nas classes sociais, prevalece AlB com 82%, seguida de 
C, com 12% e D/E com apenas 6%. A faixa etaria predominante e entre 40 e 40 anos, 
com 60%, seguido de 25 a 30 anos com 20% de representa<;:ao de sua audiencia. Em 
rela<;:ao ao grau de instru<;:ao, pessoas com nivel superior representam 55% dos 
ouvintes, enquanto que o ensino medio completo e o nivel educacional de 30%. 
Neste mesmo nicho, no fator afinidade a CBN Curitiba tambem lidera na cidade. 
Segundo defini<;:ao da propria emissora seu publico-alvo e predominante de formadores 
de opiniao, empresarios, profissionais liberais e demais profissionais em atividade 
produtiva, dispostos a receber informa<;:ao e interagir no mercado. 
• BandNews Curitiba 
A radio possui filial em Curitiba, com programa<;:ao proporia em alguns horarios, 
mas nao divulga dados sobre o perfil de sua audiencia. 0 pre<;:o, em media, e bastante 
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inferior ao da CBN Curitiba. Entretanto, oferece uma programar;:ao de radiojornalismo 
conceituado e que busca atingir urn publico similar, da lider de mercado, a CBN. 
e. Midia exterior 
A ferramenta de midia exterior e uma forma alternativa de comunicar;:ao com o 
segmento escolhido pela empresa. 0 mercado imobiliario, contudo, exige esta forma de 
comunicar;:ao, essencialrnente, em locais pr6ximos as unidades a venda e regi5es em 
franco desenvolvimento da construr;:ao civil. Sendo assim, localizar;:5es especificas 
serao selecionadas para o a nuncio neste tipo de vefculo. 
Das principais mfdias de a nuncio externo, as selecionadas serao as seguintes: 
• Outdoor 
0 Outdoor sera utilizado em regi5es de alta contrar;:ao de renda e proxima as 
unidades comercializadas pela empresa, assirn como em locais de grande 
concentrar;:ao de empresas. 
• Mobiliario Urbano 
Esta modalidade de mfdia exterior tera a mesma funr;:ao do outdoor e portanto 
serao buscados pontos que oferer;:am, da rnesma forma, uma maior probabilidade de 
contato com os mercados-alvo da imobiliaria. Como principal fornecedora no mercado, 
a ernpresa Clear Channel possui excelentes pontos de anuncio para esta mfdia. 
117 
• Placas de anuncio 
As placas de anuncio serao elaboradas pela agenda de comunicac;:ao contratada 
pela empresa e deverao ser visiveis de media distancia e com material de qualidade e 
durabilidade. Serao inseridas nos im6veis comercializados pela imobiliaria e conterao 
as seguintes informac;:oes: VENDE-SE ou ALUGA-SE, telefone e site da imobiliaria. 
f. Material promocional 
Essa ferramenta sera utilizada fundamentalmente como forma de promover e 
anunciar os im6veis e porlfolio de servic;:os da empresa. 
• Catalogos 
Os catalogos serao elaborados por profissionais do mercado publicitario com 
material grafico diferenciado e imagem de qualidade e seu conteudo tera 
preferencialmente informac;:oes sobre os im6veis comercializados pel a empresa e forma 
de atuac;:ao atraves de seu porlfolio de servic;:os. Os catalogos serao disponibilizados em 
locais que tenham grande fluxo de potencias clientes tambem como complemento de 
outras ac;:oes de comunicac;:ao em eventos ou feiras, por exemplo. Tambem serao 
enviados via mala direta conforme descric;:ao no marketing de relacionamento. Alguns 
materiais impressos serao elaborados em parceria com as construtoras e 
incorporadoras de lanc;:amentos imobiliarios, desta forma a opc;:ao de material a ser 
impressa sera o folder, mais simples cujo conteudo limita-se a informac;:oes sobre 
determinado im6vel. 
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• DVD's 
Os catalogos serao elaborados em uma versao com som e video em formato de 
DVD. Contendo apresentac;:ao da empresa, de sua estrutura, instalac;:5es, profissionais, 
portfolio de servic;:os e im6veis disponiveis para negociac;:ao o material sera atualizado 
semestralmente e sera desenvolvido por uma empresa especialista na criac;:ao de 
videos institucionais. Os DVD's serao distribuidos para empresas pre-selecionadas e os 
mesmos clientes cadastrados no banco de dados da mala direta. Outras c6pias estarao 
disponiveis na sede em eventos da empresa. 
g. Mobile Marketing 
0 Mobile marketing e uma ferramenta avaliada por especialistas em tecnologia 
como possivel sucessor do e-mail marketing, principalmente como fator promocional, 
vista que pode ter seu conteudo controlado pelo cliente da operadora, e tem uma 
aceitac;:ao maior do que o e-mail marketing que esta com uma imagem desgastada no 
mercado consumidor. A Canto Consultoria lmobiliaria acompanhara a tendencia e 
enviara mensagens SMS para divulgar sues im6veis que se adeqOem ao perfil descrito 
pelo cliente. 
0 Programa de gerenciamento da empresa enviara, atraves de seu banco de 
dados, uma mensagem para os clientes que descreveram sua necessidade de im6vel, 
similar ou igual a um novo im6vel inserido no sistema. Esse envio sera efetuado apenas 
uma vez e em sua descric;:ao estara contido o numero de quartos, metragem, 
localizac;:ao p6 bairro, telefone e site da empresa para o cliente obter maiores 
informac;:5es. As mensagens tambem serao enviadas para comunicar os clientes 
vencedores das ac;:5es promocionais do marketing de relacionamento. 
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h. Marketing de Relacionamento 
Esta ferramenta sera essencial para manter o posicionamento da empresa e criar 
urn vinculo duradouro gerando fidelidade de seus principais clientes. Para que o 
marketing de relacionamento da consultoria imobiliaria gere resultados a media e Iongo 
prazo, esta ferramenta sera gerenciada da seguinte forma. 
• E-mail marketing 
As ac;:oes de e-mail marketing serao realizadas exclusivamente para manter o 
relacionamento de clientes ja cadastrados da empresa. Sendo assim, nao sera uma 
ferramenta de prospecc;:ao da empresa por nao ser e a melhor maneira de se 
apresentar e estabelecer urn primeiro contato com urn consumidor potencial. 0 e-mail 
marketing promovera tal relacionamento baseado nas ofertas e mudanc;:as constantes 
de im6veis disponiveis da empresa, assim como promoc;:oes para clientes conforme 
descrito em 'ac;:oes personalizadas'. 
Os e-mails serao encaminhados conforme cadastro do banco de dados da 
empresa, para clientes que realizaram neg6cios com a empresa em no maximo 12 
meses. 
• Mala direta 
A mala direta tera a mesma func;:ao de relacionamento da empresa e nao sera 
enviada a potenciais clientes. No entanto, por apresentar custos maiores e agilidade 
menor nao sera enviada com a mesma freqiiencia que o e-mail marketing, e somente 
sera utilizada para comunicar promoc;:oes e grandes lanc;:amentos da empresa. 
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• Ac;:5es personalizadas 
As ac;:oes personalizadas serao a grande base de todo relacionamento da 
empresa com seus clientes. Essas ac;:5es serao exclusivas e permitirao ao cliente obter 
urn tratamento diferenciado em relac;:ao aos competidores do mercado a te mesmo 
empresas de outro setor. Aproveitando a oportunidade, a empresa realizara pesquisas 
de satisfac;:ao e seus indices de qualidade serao avaliados por esses atuais clientes, 
que receberao, certamente, algo em troca. 
A utilizac;:ao de brindes sera freqOente. Os clientes certamente valorizam este tipo 
de presente, no entanto, quando sao extremamente simples, a empresa pode reverter a 
imagem para aspectos negativos. Portanto, serao enviados brindes com materiais de 
qualidade para os clientes ativos, em datas festivas, aniversarios da empresa e dos 
s6cios. 
Eventual mente jantares serao oferecidos ao inves de brindes, e em todo neg6cio 
fechado sera oferecido urn jantar com acompanhante para ambas as partes envolvidas. 
Outra ac;:ao para manter urn born relacionamento com o cliente sera o sorteio de 
viagens entre os clientes ativos e tambem serao oferecidas como pacote fechado com 
acompanhante. Uma viagem de inverno e uma de verao, para destinos diferentes em 
cada edic;:ao da promoc;:ao. Os principais locais a serem sorteados como destino da 
promoc;:ao serao: 
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TABELA 11 - DESTINOS DE VIAGENS PROMOCIONAIS 
INVERNO (Junho/Julho) VERAO (Dezembro/Janeiro) 
Bariloche Nordeste 
Campos do Jordao Rio de Janeiro 
Gramado Punta Del Este 
Buenos Aires Caribe 
Santiago/ Valle Nevado Santa Catarina 
i. Eventos 
Para promover a marca e realizar campanhas institucionais, a empresa realizara, 
esporadicamente, eventos com foco em seu publico-alvo. Para atingir as classes A e B 
e, profissionais liberais, autonomos e o mercado corporativo, a imobiliaria promovera 
eventos esportivos e sociais, mantendo urn posicionamento e buscando criar uma 
tradi9ao no mercado imobiliario curitibano. 
• Lan9amento da empresa 
Para lan9ar a marca Canto Consultoria lmobiliaria sera realizado urn evento na 
sede da empresa, com data a ser definida, mas preferencialmente, segunda ou ter9a-
feira. Este evento tera organiza9ao profissional com coquetel e musica ambiente, ah~m 
da apresenta9ao do conceito da empresa e seu porlfolio de servi9os. 
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• Torneios de Golfe e Tenis 
Esportes corn alta taxa de crescimento de praticantes, particularmente entre a 
classe A e executivos, as atividade vern de encontro com o conceito de exclusividade e 
sofisticac;ao da empresa. Serao realizados eventos anuais, para confraternizar este 
nicho e promover e marca da empresa, onde os brindes tambem serao ofertados para 
todos os participantes e, e claro, premios para os vencedores. Para a organizac;ao, a 
empresa buscara parceiros no mercado corporativo que se identifiquem com a iniciativa 
para realizar urn co-patrocfnio e estreitar ainda mais a parceria no neg6cio imobiliario. 
j. Feiras 
Com o objetivo de desenvolver parcerias internacionais e prospectar 
consumidores estrangeiros que possuem o interesse de investir na America Latina, a 
empresa estudara a participac;ao em algumas das principais feiras imobiliarias no 
mundo. 
• Salao lmobiliario de Madrid -SIMA 
Esta feira de edic;ao anual ocorre em abril na capital espanhola e tern durac;ao de 
cinco dias. Com mais de 150.000 visitantes, comercializa quase 200.000 unidades de 
diversas empresas do setor. Em 2006, a area utilizada foi de 81.000 metros quadrados, 
sendo que aproximadamente 5% deste espac;o e dirigido para expositores 
internacionais. Na ultima edic;ao da feira, cerca de 80 empresas estrangeiras 
compraram seu espac;o no evento, que teve 700 expositores no total. Os principais 
expositores da America Latina foram o Panama, Argentina, Mexico, Republica 
Dominicana e Brasil. 
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• SIMA- Las Vegas 
0 consagrado evento de Madrid realizara uma edic;:ao na cidade americana de 
Las Vegas. 0 evento acontece entre os dias 13 e 16 de novembro Aproximadamente 
12 paises sao representados, alem de 50 estados do proprio pais. A organizac;:ao da 
feira acredita que a feira sera visitada por 30.000 pessoas. 
• Salao lmobiliario de Lisboa 
Realizado no final do mes de novembro, este e o maior evento do setor em 
Portugal e tambem tern frequencia anual. 
• Salao lmobiliario de Buenos Aires 
Este salao e realizado no mes de julho e em 2007 apresentara sua 3• edic;:ao. E 
uma feira bastante completa, porem com apenas dois dias de durac;:ao. 
• Salao lmobiliario de Sao Paulo 
Esta e a maior feira imobiliaria da America Latina e ocorre anualmente no mes de 
setembro, no Anhembi com durac;:ao de quatro dias. A organizac;:ao e da mesma 
empresa do Salao de Madrid, portanto, possui as mesmas caracteristicas. Possui 
expositores de Sao Paulo e das grandes cidades do pais, alem de fornecedores do 
setor. A area total do evento e de 11.000 metros quadrados e a estimativa do numero 
de visitantes na segunda edic;:ao em 2007 e de 35.000. 0 evento ainda oferece alguns 
cursos e palestras sobre o mercado imobiliario. 
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• Feira de lm6veis 
Esta e a maior feria itineraria do Brasil e percorre as principais cidades do pais 
com um born padrao de qualidade e expositores de diversos segmentos do setor. Para 
infcio de atividade, e a feira a ser escolhida pela consultoria imobiliaria, em sua edigao 
na cidade de Curitiba, no Estagao Embratel Convention Center. A feira e anual e 
ocorrera entre os dias 15 e 19 de agosto de 2007 na capital paranaense. 
4.8.5. Plano de agao da Comunicagao lntegrada de Marketing (CIM) 
Abaixo sera apresentada a tabela do plano das agoes de comunicagao da 
empresa para seu primeiro ano de atividade, com objetivo da agao, sua freqiiencia ao 
Iongo de 12 meses e qual e o orgamento anual previsto. 
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TABELA 12- PLANO DE Af;AO DA CIM 
DESCRI<;fAO OBJETIVO FREQUENCIA OR<;fAMENTO 
Manutenc;iio Site Distribui«fiio e Diaria R$ 398,00 
Comunicac;iio 
lm6veis Curitiba Promocional Diaria R$ 1920,00 
Banner online Acesso ao site Anual R$ 600,00 
Classificados Gazeta do Promocional Todo Domingo R$6.330,00 
Povo 
Revista Clube Curitibano lnstitucional Semestral R$4.000,00 
Revista do Comercio lnstitucional Semestral R$ 3.000,00 
RadioCBN lnstitucional Semanal R$ 6.500,00 
Outdoor lnstitucional Mensa I R$4.200,00 
DVD Catalogo Semestral R$1.600,00 
Mala Direta Promocional lndefinida R$ 1.200,00 
Jantares Relacionamento Acada R$ 3.000,00 
negociac;iio 
Viagens Relacionamento Anual (1° ano) R$4.000,00 
Evento Lan~famento lnstitucional Onico R$ 10.000,00 
Torneio Golfe lnstitucional e Anual R$ 2.000,00 
Relacionamento 
TOTAL R$ 48.748,00 
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0 on;:amento estimado para as aG6es de comunicaGao do 1° ano de atuaGao da 
empresa chegou ao valor de R$ 48.748,00, ou seja, uma media mensal de R$ 4.060,00. 
Para conseguir recursos para o seu pagamento, e necessaria vender aproximadamente 
R$ 67.000,00 mensais, gerando a comissao direcionada exclusivamente para a 
quitaGao do plano de marketing definindo na tabela acima. 
4.8.6. Pessoas 
A apresentaGao pessoal no setor de serviGOS e essencial, vista que o principia de 
inseparabilidade esta presente com a produGao e consumo simultaneos, uma vez que a 
pessoa encarregada de presta-lo e parte dele. 
Sendo assim, a apresentaGao pessoal, seja atraves de higiene, vestuario ou 
mesmo pontualidade deve ser impecavel e sem margem de erros. Esta funGiiO se torna 
ainda mais evidente sua importancia devido a proposta da empresa em oferecer urn 
serviGO exclusivo para urn publico diferenciado e exigente, seja empresarial ou pessoal 
atraves de ambiente e tratamentos sofisticados. A boa vontade, pr6-atividade e 
capacidade de solucionar o problema do cliente deverao ser constantes dentro da 
empresa, que como ponto forte pode aproveitar que todos seus corretores sao tambem 
s6cios da empresa garantindo urn alto comprometimento com os resultados da 
organizaGao como urn todo. 
4.8.7. Responsabilidade Social 
A responsabilidade social e uma pratica que esta cada vez mais sendo adotada 
pelas empresas responsaveis no pais. E uma forma de ajudar e desenvolver a 
comunidade onde a empresa esta inserida e tambem seus colaboradores. A empresa 
ira desenvolver campanhas junto aos seus clientes para beneficiar principalmente a 
AssociaGao Paranaense de Neoplasia (APACN) que possui o seu ambulat6rio proximo 
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a empresa, onde 60 crianr;:as sao atendidas diariamente. E tambem o Cegempac 
(Centro de Genetica Molecular e Pesquisa do Cancer em Crianr;:as), que faz parte do 
mesmo grupo. Com isso, a empresa pretende futuramente tornar-se uma empresa 
amiga da APACN, onde sera firmado urn contrato de cessao de direito de uso do 
logotipo de "Empresa Amiga da APACN". 
Assim a empresa devera se comprometer com a captar;:ao continua e frequente 
de recursos financeiros para as melhorias da APACN. 
As ar;:5es de responsabilidade social sao valorizadas pelos clientes, conforme 
estudos de comportamento do consumidor, principalmente entre o consumidor de alto 
poder aquisitivo, que pode optar pelas empresas ofertantes e valoriza, como fator de 
decisao de· compra, a empresa que oferece algo em troca a sociedade que lhe 
proporciona o exercicio. 0 marketing social entra como uma estrategia e instrumento de 
divulgar;:ao das ar;:oes sociais que a empresa esta praticando e com isso, no Iongo 
prazo a empresa consegue urn maior fortalecimento de sua marca e traz tambem urn 
grande diferencial para seus servir;:os. 
0 plano de ar;:ao social da Consultoria lmobiliaria sera nos primeiros 12 meses, 
direcionar 1% do lucro da empresa, alem de atividades voluntarias realizadas 
esporadicamente junto a instituir;:ao acima selecionadas. Nos 12 meses seguintes, a 
empresa pretende aumentar esse valor em 2% do lucro e a partir do 3° ano, manter 
como padrao 3% direcionado para a associar;:ao, com valor minimo de R$ 200,00. A 
participar;:ao seja financeira ou voluntaria, podera ser estendida aos clientes, de forma 
passiva, sem interferencia da imobiliaria, porem com informar;:oes detalhadas em sua 
pagina na internet. 
128 
4.9. ORGANIZAQAO DA ESTRUTURA DE MARKETING 
A organiza<;:ao do Marketing dentro da empresa sera essencial para o posterior 
controle de seu plano de implementa<;:ao. Partindo da matriz produto x mercado 
apresentada no posicionamento competitive, a empresa ira definir suas fun<;:5es de 
acordo com cada profissional, que atuara de modo exclusive para atender segmentos 
especificos. 
Por se tratar de uma empresa de servi<;:o, com estrutura reduzida, a imobiliaria 
nao contara com profissionais para dedica<;:ao exclusiva aos aspectos de marketing. 
Portanto, os pr6prios s6cios-corretores deverao organizar esta estrutura com o apoio 
dos sistemas de informa<;:ao e as agencias de comunica<;:ao contratadas. 
4.10. CONTROLE AS AQOES DE MARKETING 
Com o objetivo de exercer com excelencia o controle de marketing de seu plano 
de implementa<;:ao, a empresa, conforme indicado na literatura do tema em questao, 
utilizara a desempenho de mercado como forma de avaliar as a<;:5es estabelecidas. 0 
controle sera realizado por uma dos dois softwares encontrados e analisados conforme 
descrito no ambiente fornecedor. Para promover este controle os seguintes indicadores 
serao acompanhados: 
• Vendas por mercado-alvo 
• Vendas por regiao 
• Vendas por profissional 
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• Venda por perfodo 
• Gusto de venda por im6vel 
• Horas trabalhadas para venda de cada im6vel 
• Volatilidade do im6vel (tempo de venda de cada im6vel) 
• Numero de visitantes no site, nos sites de anuncio 
• Visitas na segao do site de cada im6vel disponfvel 
• % de vendas financiadas e a vista 
• Vendas de langamentos e im6veis usados 
• Como o cliente conheceu a empresa eo retorno de cada mfdia 
• Como o cliente sou be da disponibilidade do im6vel 
• Rentabilidade por segmento 
• Rentabilidade por perfodo 
• Lucratividade da empresa e cada perfil de im6vel 
• Comparative de indicadores internos com o setor no Brasil e em Curitiba. 
• Comparative com setor da construgao civil 
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4.11. CRONOGRAMA INICIAL 
0 cronograma da consultoria imobiliaria para o infcio de suas atividades seguira 
a tabela abaixo: 
TABELA 13- CRONOGRAMA INICIAL 
DESCRic;fAO DATA ORc;fAMENTO 
Registros da empresa 09/05 R$ 800,00 
Criagao logomarca 14/05 R$1.500,00 
Registro CRECI 15/05 R$ 950,00 
Computadores e perifericos 16/05 R$ 6.000,00 
M6veis e utensilios 21/05 R$ 1.400,00 
Elaboragao Site 01/06 R$ 4.500,00 
Produgao material de papelaria 06/06 R$ 2.800,00 
Placas de anuncio 06/06 R$ 600,00 
TOTAL 18.550,00 
A tabela mostrou que o orgamento para a concepgao e a geragao do neg6cio 
somou o valor de R$ 18.550,00, ou seja, ap6s finalizar o cronograma inicial a empresa 
tera a sua disposigao ainda, conforme os R$ 20.000,00 integralizados no capital social, 
R$ 1.450,00 para utilizagao como capital de giro e primeiras ag6es de comunicagao 
descritas no orgamento da CIM- Comunicagao lntegrada de Marketing. 
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5. CONCLUSAO 
0 trabalho apresentado ofereceu urn embasamento te6rico essencial para o born 
desenvolvimento do diagn6stico interno e das tendencias ambientais do mercado 
imobiliario, sejam elas pr6ximas ou remotas a empresa. 
Com o estudo p6de ser verificado que o setor esta em amplo crescimento no 
Brasil, inclusive gerando confianc;:a em investidores do mercado externo. A economia e 
as mudanc;:as sociais e culturais criam urn ambiente propfcio para atividades dedicadas 
ao setor. Algumas ameac;:as foram diagnosticadas, no entanto, a atuac;:ao da empresa 
sera de tal forma a evita-las, assim como minimizar os pontos fracos, e aproveitar as 
oportunidades atraves de alguns pontos fortes apresentados, gerando seu 
posicionamento competitive. 
Atraves desta analise fundamentada e atualizada, o plano de marketing foi 
trac;:ado com o auxflio de urn projeto de implementac;:ao que obedeceu todo o trabalho 
realizado e ofereceu a melhores propostas em relac;:ao ao composto mercadol6gico 
disponfvel no mercado. 
0 apoio da instituic;:ao Universidade Federal do Parana foi fundamental para o 
born desempenho deste trabalho, atraves de seu professor orientador, seus materiais, 
espac;:o ffsico e completa biblioteca. As grandes dificuldades enfrentadas foram a falta 
de recursos para realizar pesquisas de dados primaries, principalmente em relac;:ao aos 
concorrentes e consumidores do mercado imobiliario de Curitiba. 
Contudo, com este trabalho acredita-se que a empresa delineara uma boa 
performace mercadol6gica e comercial, gerando urn provavel retorno financeiro a seus 
investidores e ainda podera ser amplamente utilizado para a atualizac;:ao de urn plano 
estrategico de marketing em medio prazo. 
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Posi9ao I - . m i - I - . •n; - I - . •n ·, - I _ _ . •n~, _ I _ . -ni _ l 
1 • Centro 37 D86 Boqueira o 
2" Boqu eirao 27 D03 Cl C 
3" Portao 25 .749 Caju ru 
4" A Verde <O 25 .114 Centro 
o• C IC 21 .973 Xaxim 
6" N. M.J ndo (:Q 20 .768 N. Mundo 
7" Rebou9as 20 Do8 Portao 
8" Uberaba 18211 C. Raso 
9" C. Ra so C3'.; 18 D71 Pinheiri nho 
10" M:!rces 17 .413 A \.trde 
FO ~4TE : IP PUC, 2COO. 
(I) AGUAV EP.DE 
at NOVO r.l U ~100 
(3) CAP M P, ,t~.ro 
.C.! S ln;:J C EPCA OO 
('5) A LTO BOQ liEIRAo 
40 .904 Cajuru 76 .384 S. Ce read o 
40 .425 Boq ueirao 64.086 Cajuru 
42 .371 S. Cercado ( ~ o2.4Q8 Boqueirao 
38 .529 Xaxim 46.754 Xaxim 
35.238 A \.trde 40 .438 A \.trde 
33 .o 11 Pin heirinho 44.070 Pinheirinho 
32 .757 A Boqueirao ($ 43.280 A Boqueirao 
32.139 N. Mundo 38. 188 Uberaba 
31 .979 Centro 37 .003 N. Mundo 
89 .034 S . Ce rca do 102.377 
84.286 Cajuru 89.785 
66.462 B oqueirao 68 .4Q8 
50 .237 Uberab a 60 .289 
4Q .863 Xaxim 04.637 
48 .036 A. Boque irao 51 .10:5 
47 .61 9 A. \.trde 49 .858 
40 .676 P inheirinh o 49.687 
40.770 N. Mundo 42.966 
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